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ABSTRAK 
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
PRODUK KOSMETIK WARDAH PADA MAHASISWI UNIVERSITAS 
HASANUDDIN 
 
Ferawati 
A. Nur Bau Massepe M 
  Fahrina Mustafa  
 
 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan industrri kosmetik 
di Indonesia dengan berbagai macam merek yang digunakan oleh 
perusahaan-perusahaan. Fenomena persaingan antar merek-merek 
perusahaan inilah yang meramaikan persaingan pasar, khususnya untuk  
kategori produk kosmetik di Indonesia.  
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image 
yang diterapkan oleh produk kosmetik Wardah terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Serta bertujuan untuk mengetahui variabel yang 
dominan terhadap keputusan pembelian. Metode analisis yang digunakan 
adalah analisis linear berganda dan diolah dalamm aplikasi SPSS versi 22. 
Adapun sampel dalam penelitian ini adalah 100 konsumen. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel brand image secara simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddin. Dan yang dominan mempengaruhi keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin adalah variabel asosiasi merek.  
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Brand Image yang 
meliputi kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi merek secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin. Dan variabel Brand Image yang 
dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah adalah asosiasi merek.  
Kata kunci : brand image, kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi 
merek 
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ABSTRACT 
 
THE EFFECT OF BRAND IMAGE ON PURCHASE DECISIONS 
COSMETICS PRODUCTS WARDAH AT STUDENTS  HASANUDDIN 
UNIVERSITY  
 
Ferawati 
A. Nur Bau Massepe M 
  Fahrina Mustafa  
This research is motivated by the development of cosmetic industry 
in Indonesia with various brands used by companies. The phenomenon of 
competition among the company's brands that enliven the market 
competition, especially for the category of cosmetic products in Indonesia. 
This study aims to determine the effect of brand image is applied by 
cosmetic products Wardah on consumer purchasing decisions. As well as 
to determine which variables are dominant on purchasing decisions. The 
analytical method used is multiple linear analysis and processed in SPSS 
version 22. The sample in this study was 100 consumers. The results 
showed that the brand image variables simultaneously effect to purchase 
decisions of cosmetic products Wardah at students Hasanuddin University. 
And the dominant affect purchasing decisions cosmetic products Wardah at 
students Hasanuddin University is a variable of brand associations. 
The results showed that Brand Image variables that include brand 
quality, brand loyalty and brand association simultaneously affect the 
decision to purchase Wardah cosmetic products at the University Student 
Hasanuddin. And the dominant Brand Image variables affect the purchase 
decision of Wardah cosmetic product is brand association. 
 
Keywords: brand image, brand quality, brand loyalty and brand associations 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
Pemasaran dengan sistem dan aktivitasnya mampu mengakrabkan 
konsumen dengan produk dan nama-nama merek perusahaan yang 
ditawarkan. Salah satu keputusan pemasaran yang penting dalam 
strategi produk adalah keputusan tentang merek. Hal ini dikarenakan 
pada saat ini aspek pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi 
produk saja, tetapi akan lebih fokus pada pertempuran merek. 
Perkembangan industri kosmetik di Indonesia dengan berbagai 
macam merek yang digunakan oleh perusahaan produsennya juga 
menjadikan isu merek ini menjadi sangat strategis dikarenakan dapat 
menjadi sarana bagi perusahaan untuk mengembangkan dan 
meningkatkan penjualan.  
Tingginya permintaan konsumen dapat dilihat data Kementrian 
Perindustrian bahwa peningkatan penjualan kosmetik di Indonesia pada 
2012 sebesar 14%  menjadi Rp 9,76 triliun dari sebelumnya Rp 8,5 trilun 
di mana konsumen kelas menengah menjadi faktor utama tingginya 
penjualan kosmetik di Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa 
tingginya minat konsumen terhadap kosmetik mampu memberikan 
peluang besar bagi para industri kosmetik untuk memasarkan produknya 
di Indonesia.  
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Berdasarkan permintaan konsumen yang meningkat akan kosmetik, 
maka para perusahaan kosmetik berlomba-lomba dalam memasarkan 
produknya dengan menarik dan dapat menguasai pangsa pasar. Pada 
tahun 2015 sendiri Euromonitor International menyebutkan dalam 
industri kosmetik dalam negeri tumbuh rata-rata 15,67 persen per tahun. 
Pertumbuhan inilah yang menyebabkan adanya persaingan dalam 
menguasai market share. Dalam market share kosmetik tahun 2016 
wardah menguasai pangsa pasar 30 persen, mustika ratu sebesar  24 
persen dan pixy sebesar 27 persen selebihnya dikuasai oleh produk luar 
negeri dalam pangsa pasar nasional. 
Beberapa data kategori kosmetik berdasarkan Top Brand Ward 2016 
sebagai berikut :  
Tabel 1.1 Kategori Bedak Wajah 
No. Merek TBI TOP 
1 Pigeon 21.2% TOP 
2 Wardah 12.0% TOP 
3 Pixy 9.4%  
4 Marcks 7.3%  
5 Marina 5.7&  
 Sumber : Top Brand-Award.com tahun 2016 
Berdasarkan tabel 1.1 Kategori Bedak Wajah dapat disimpulkan bahwa 
diantara beberapa merek yang terdiri dari Pigeon, Wardah, Pixy, Marcks dan 
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Marina . Pigeon dan Wardah berada pada kategori Top sebab kedua produk 
tersebut lebih diminati dikalangan masyarakat dibanding ke tiga pesaingnya 
berdasarkan survey yang dilakukan oleh TOP Brand Survei. 
Tabel 1.2 Kategori Lipstik 
No Merek TBI TOP 
1 Wardah 17.6% TOP 
2 Maybelline 15.1% TOP 
3 Pixy  12.5% TOP 
4 Revlon  10.1%  
5 Red –A 8.9%  
6 Puteri  3.4%  
 Sumber : Top Brand-Award.com tahun 2016 
 Berdasarkan Tabel 1.2 Kategori Lipstik dapat disimpulkan bahwa 
pada kategori  lipstik beberapa brand masuk dalam kategori brand award. 
Tetapi dalam brand award hanya ada tiga TOP tidak lebih dalam setiap 
kategori. Dalam kategori Lipstik sendiri  yang mencapai posisi teratas adalah 
Wardah menyusul Maybelline dan Pixy.  
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Tabel 1.3 Kategori Lipgloss 
No Merek  TBI TOP 
1 Lip Ice 32.3% TOP 
2 Maybelline  12.7% TOP 
3 Oriflame  5.4%  
4 Wardah  5.3%  
5 Body Shop 5.3%  
 Sumber : Top Brand-Award.com tahun 2016 
Berdasarkan Tabel 1.3  kategori Lipgloss dapat disimpulkan bahwa 
pada kategori ini brand award  kategori Lipgloss terdiri atas beberapa 
brand yaitu Orifflame, Lip Ice, Maybelline, Body Shop, dan Wardah. 
Tetapi yang mendapatkan Top Brand Award kategori Lipgloss tertinggi 
yaitu Lip Ice menyusul Maybelline.  
Sehingga berdasarkan data Top Brand Award 2016 kategori 
kosmetik diatas dapat disimpulkan bahwa beberapa merek mendapatkan 
Top Brand di antara pesaingnya meskipun jarak presentase setiap brand 
tidak terlalu jauh berbeda. Hal ini disebabkan karena kepuasan 
konsumen terhadap produk tersebut dan kesadaran akan merek yang 
disampaikan oleh perusahaan yang  dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian.  
Keputusan pembelian konsumen yang tinggi dapat mengakibatkan 
tingginya volume penjualan sehingga keuntungan yang akan didapat 
oleh perusahaan semakin tinggi. Agar perusahaan dapat mencapai laba 
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yang tinggi, maka perusahaan harus memperhitungkan keputusan 
pembelian konsumen terhadap suatu kosmetik. Apabila perusahaan 
dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 
serta dapat menganalisis konsumen dalam mempersiapkan kualitas 
sebuah kosmetik. Melihat kondisi pasar yang semakin ketat, maka harus 
ada strategi untuk memenangkan persaingan dengan menyediakan 
produk yang dapat memuaskan kebutuhan  dan keinginan konsumen  
agar produk tersebut terjual dipasaran.  
Demi memenuhi kebutuhan pelanggannya, perusahaan harus selalu 
memperbaharui produk lama dengan memunculkan produk-produk baru 
dan juga memperbaiki kualitasnya ke arah yang semakin baik. Apabila 
produk dianggap berkualitas di mata konsumen, maka produk itu akan 
selalu dicari. Konsumen memberikan penilaian pada suatu produk 
setelah konsumen mencoba untuk menggunakan suatu produk. Khusus 
untuk produk pangan, obat-obatan dan kosmetik, perusahaan atau 
produsen harus mencantumkan keterangan-keterangan yang 
berhubungan dengan produk. Keterangan-keterangan tersebut dapat 
berupa komposisi bahan campuran produk, masa berlaku produk, cara 
penggunaan produk dan keterangan bahwa produk telah diperiksa oleh 
Badan Pengawasan Pangan, Obat dan Kosmetik (BPPOM).  
Konsumen muslim membutuhkan keterangan bahwa produk 
tersebut halal untuk dikonsumsi. Perkara halal-haram merupakan 
wacana yang mudah sekali bergulir di Indonesia. Alasan yang 
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mendasarinya dikarenakan penduduk Indonesia yang sebagian besar 
merupakan umat muslim.  
Tabel 1.4 
Data Jumlah Penduduk Indonesia Berdasarkan Agama 
Agama Jumlah/Total Presentase 
Islam 182.083.594 87,20% 
Protestan 12.964.795 6,21% 
Katholik  6.941.884 3,32% 
Hindu  4.586.754 2,20% 
Buddha  2.242.833 1,07% 
Total  208.819.860 100,00% 
   Sumber : Ujang Sumarwan (2011). 
 Menurut Ratnadita (2012) konsep halal dalam kehidupan 
masyarakat Indonesia telah banyak dikenal dan diterapkan khususnya 
umat Islam. Halal diperuntukkan bagi segala sesuatu yang baik dan bersih 
yang dimakan atau dikonsumsi oleh manusia menurut syari’at Islam. 
Kosmetik juga termasuk yang diperhatikan mengenai halal atau tidaknya 
bahan baku pembuatannya. Kosmetik mengandung daftar panjang kimia. 
Sebagian besar diantaranya sintetis dan berbahan dasar minyak bumi yang 
dapat memicu masalah-masalah kesehatan seperti iritasi kulit hingga yang 
paling berat seperti kanker. Konsumen wanita harus lebih teliti dalam 
memilih kosmetik selain alasan kesehatan, alasan ketakwaan juga menjadi 
kebutuhan bagi konsumen wanita Islam. 
 PT. Paragon Technology and Innovation (PTI) adalah salah satu 
perusahaan produksi kosmetik di Indonesia yang terus mengembangkan 
bran-brand kosmetik unggulan. Dari beberapa brand kosmetik unggulan 
yang dipasarkan oleh PT. Paragon Technology and Innovation, salah satu 
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brand kosmetik lokal yang paling terkenal adalah Wardah. Pihak 
perusahaan telah menciptakan kosmetik Wardah dengan kualitas yang 
tinggi dan aman bagi konsumen. Hal itu dibuktikan dengan pemberian 
sertifikat halal dari LP POM MUI dan menjamin setiap produknya berbahan 
non-alkohol. Peningkatan penjualan produk kosmetik Wardah di kota 
Makassar Tahun 2016 dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 1.5 
Data Penjualan Produk Kosmetik Wardah Di Kota Makassar 
Tahun 2016 (Oktober-Desember) 
No Bulan (Tahun 2016) Penjualan 
1 Oktober 5,208 M 
2 November 4,151 M 
3 Desember 6,208 M 
           Sumber: PT. Paragon Techonology and Innovation DC. Makassar.  
Dapat dilihat pada tabel 1.2 di atas bahwa terjadinya penurunan  
penjualan produk kosmetik wardah dari bulan Oktober ke bulan November. 
Tetapi pada bulan Desember , penjualan produk kosmetik Wardah di kota 
Makassar mengalami peningkatan meskipun tidak terlalu signifikan. 
Meskipun mengalami peningkatan Wardah harus mewaspadai para 
pesaingnya dan selera masyarakat yang terus berubah-ubah. Untuk itu 
perlu dilakukan terus berbagai cara agar konsumen tetap memutuskan 
untuk membeli produk kosmetik Wardah.  
Objek penelitian yang membahas tentang pengaruh brand image 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah adalah mahasiswi 
8 
 
 
Universitas Hasanuddin yang pada umumnya berumur 18-24 tahun. 
Dengan alasan bahwa sebagian besar mahasiswi Universitas Hasanuddin 
sudah mengenal produk Wardah. 
Menurut Monks, Knoers dan Haditono (1989) menyatakan bahwa 
konsumen remaja putri mempunyai keinginan membeli yang tinggi. Merek 
ingin selalu berpenampilan yang dapat menarik perhatian orang lain 
terutama teman sebaya, sehingga remaja kebanyakan membelanjakan 
uangnya untuk keperluan tersebut. Khususnya bagi remaja putri yang 
sudah mulai memperhatikan kepentingan merawat diri dan kecantikan, 
terutama wajah. Hal ini dikarenakan kehidupan sosial sangat penting bagi 
mereka. Kecenderungan ini membuat mereka membeli produk kosmetik 
kecantikan yang cocok.  
Dalam memutuskan pembelian dan penggunaan produk kosmetik, 
mahasiswi mempertimbangkannya dari segi citra merek. PT. Paragon 
Technology and Innovation harus menciptakan citra merek yang baik di 
mata konsumennya. Dengan citra merek yang positif, konsumen akan 
tertarik mempertahankan konsumennya. Konsumen tersebut akan memiliki 
gambaran persepsi yang positif pada merek itu sendiri.  
Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik untuk 
mengadakan penelitian dengan judul : “Pengaruh Brand Image Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah Pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddin”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan uraian serta penjelasan yang telah dikemukakan pada 
latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam penelitian ini 
adalah:  
1. Apakah Brand Image yang meliputi kualitas merek, loyalitas 
merek dan asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin? 
2. Diantara Brand Image yang meliputi kualitas merek, loyalitas 
merek dan asosiasi merek, manakah yang dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
mahasiswi Universitas Hasanuddin? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image meliputi kualitas merek, 
loyalitas merek dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik Wardah pada mahasisiwi Universitas Hasanuddin.  
2. Untuk mengetahui variabel  Brand Image yang meliputi Kualitas 
merek, loyalitas merek dan asosiasi merek yang dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
Dengan adanya penelitian ini, penulis mengharapkan dapat 
memberikan manfaat berupa:  
1. Bagi peneliti 
 Diharapkan dapat menambah wawasan pengetahuan bagi 
penulis dalam memahami ilmu manajemen pemasaran, 
khususnya mengenai Pengaruh Brand Image terhadap 
keputusan pembelian pada mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
2. Bagi Akademik  
Sebagai bahan referensi khususnya penelitian dibidang Brand 
Image dan keputusan pembelian yang merupakan bahan ajar 
pada manajemen pemasaran.  
3. Bagi perusahaan  
 Diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dan masukan 
bagi perusahaan dalam menghadapi pesaing dalam industri 
kosmetik.    
 
1.5 Sistematika Penulisan  
Adapun sistematika penyusunan penulisan adalah: 
Bab I berisikan tentang pendahuluan yang memaparkan secara 
singkat tentang latar belakang, perumusan masalah, tujuan dan 
manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
11 
 
 
Bab II  berisikan tentang tinjauan pustaka yang memaparkan secara 
singkat tentang landasan teori, penelitian terdahulu, kerangka fikir, dan 
hipotesis.   
Bab III Berisikan tentang metode penelitian yang terdiri atas lokasi 
penelitian, metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode 
analisis dan definisi operasional. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Pengertian Manajemen Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok 
perusahaan, disamping fungsi lain seperti keuangan, produksi dan 
personalia. Keberhasilan keuangan sering tergantung pada 
kemampuan pemasaran. Operasi keuangan, akunting, dan fungsi 
bisnis lainnya sesungguhnya tidak berarti kalau tidak ada permintaan 
akan produk dan jasa sehingga perusahaan dapat menghasilkan laba.  
Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah 
suatu usaha yang dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa 
yang diproduksi atau dihasilkan dapat sampai ke tangan konsumen 
sebagai pihak yang membutuhkan.  
Pemasaran merupakan faktor penting dalm suatu siklus yang 
bermula dan berakhir dengan kebutuhan konsumen, dengan 
pentingnya peranan pemasaran dalam dunia usaha. Sehingga setiap 
perusahaan harus gencar dalam melakukan pemasaran produk kepada 
konsumen.  
Berikut ini pengertian pemasaran menurut Kotler dan Keller 
(2009) mendefinisikan pemasaran suatu proses sosial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
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butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara 
bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.  
Dengan kata lain, pemasaran adalah proses penciptaan, 
pengkomunikasian, dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan 
untuk mengelola hubungan baik dengan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan baik bagi perusahaan maupun bagi pelanggan.  
Dari defenisi-definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran bukan hamya sekedar menjual dan mempromosikan 
produk atau jasa, tetapi mencakup segala proses untuk memperoleh 
apa yang diinginkan individu dan organisasi melalui pertukaran dan 
penciptaan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan dan 
keinginan individu dan organisasi. Selain itu, dalam pemasaran 
diperlukan suatu cara untuk mengatur proses pertukaran yaitu 
manajemen pemasaran.  
Menurut Tjiptono (2002) manajemen pemasaran adalah 
proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi penentuan harga, 
promosi, dan distribusi barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan 
pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan 
pelanggan dan organisasi.  
Sedangkan menurut Djaslim Saladin (2003) pengertian 
manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, peneraan dan 
pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, 
membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan 
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dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan 
organisasi. 
Berdasarkan definisi tersebut di atas dapat disimpulkan 
bahwa manajemen pemasaran adalah yang sangat kompleks dan kuat 
yang memerlukan perhatian dari pimpinan perusahaan atau organisasi 
perusahaan dapat tercapai.  
 
2.1.2 Konsep Pemasaran  
Pemasaran dipandang sebagai suatu fungsi kegiatan, 
dikerjakan oleh mereka yang bergerak disektor hubungan masyarakat 
dan organisasi masyarakat. Oleh karena itu fungsi hubungan 
masyarakat dibebani tanggung jawab pemasaran. Ini terjadi karena 
pemasaran didefinisikan sebagai penjualan, periklanan dan promosi.  
Memang tidak dipungkiri bahwa tujuan pemasaran adalah 
melakukan kegiatan penjualan produk atau jasa pada masyarakat atas 
konsumen yang sebear-besarnya. Sementara pemasaran adalah 
aktivitas sumber daya yang mengelola sumber daya tersebut menjadi 
barang atau jasa, sesuai dengan ide yang telah ditentukan dan secara 
efektif dipasarkan ke berbagai masyarakat atau konsumen yang 
membutuhkannya.   
Menurut Kotler dan Amstrong (2000) konsep pemasaran 
adalah bersandar pada konsep inti pemasaran terdiri dari kebutuhan 
(need), keinginan (want), permintaan (demand), produk, pertukaran, 
transaksi dan pasar.  
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2.1.3 Bauran Pemasaran  
Bauran pemasaran (Marketing Mix) merupakan salah satu 
konsep utama dalam pemasaran. Bauran pemasaran mencakup sistem 
atau alat-alat yang membantu mengaplikasikan konsep pemasaran itu 
sendiri. Oleh karena itu, setiap perusahaan setelah memutuskan 
strategi pemasaran kompetitifnya secara keseluruhan, perusahaan 
harus mulai menyiapkan perencanaan bauran pemasaran yang rinci  
Berikut ini pengertian bauran pemasaran menurut Lamb, Hair, 
McDaniel (2001), bauran pemasaran adalah paduan strategi produk, 
distribusi, promosi dan penentuan harga yang bersifat unik yang 
dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan 
dengan pasar yang dituju.  
Sedangkan Kotler Amstrong (2003), bauran pemasaran 
adalah serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan 
produk, harga, tempat (distribusi), promosi yang dapat dipadukan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan 
perusahaan dalam pasar sasaran.  
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa bauran 
pemasaran merupakan yang terdiri dari produk, harga, distribusi dan 
promosi untuk mendapatkan respon dan dapat memuaskan pasar 
sasaran.  
Berikut ini dibahas mengenai keempat variabel pokok dari 
marketing mix, yaitu : 
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1. Produk (product)  
Produk merupakan unsur pertama dalam bauran 
pemasaran. Karena produk yang akan dipasarkan tersebut 
sangat menentukan kedudukan perusahaan di pasar. Melihat 
situasi dewasa ini dimana persaingan cukup ketat, maka 
setiap perusahaan harus dapat mengimbangi teknologi yang 
diproduksi.  
2. Harga (price) 
Penetapan harga yang tepat dilakukan oleh 
perusahaan terhadap produknya, merupakan hal yang 
penting yang harus dilaksanakan agar dapat dengan sukses 
memasarkan barang atau jasa yang ditawarkan. Harga 
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
memberikan pemasukan dan pendapatan bagi perusahaan, 
sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, promosi, dan 
saluran distribusi) menyebabkan timbulnya biaya 
(pengeluaran).  
3. Promosi (promotion) 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun 
berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
mengetahuinya dan tidak yakin bahwa produk itu akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. 
Oleh karena itu kegiatan promosi yang dilakukan oleh suatu 
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perusahaan senantiasa mengacu pada usaha untuk 
memengaruhi konsumen, untuk dapat menciptakan 
permintaan atas suatu produk untuk kemudian dipelihara dan 
dikembangkan.  
4. Distribusi (place)  
Dalam upaya melancarkan arus barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen, maka salah satu faktor yang sangat 
penting dan harus mendapat perhatian khusus adalah memilih 
secara tepat saluran distribusi yang akan digunakan dalam 
menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. 
Pemilihan saluuran distribusi haruslah disesuaikan dengan 
keadaan dan situasi perusahaan dan harus dipertimbangkan 
secara cermat.   
 
2.1.4 Pengertian Merek (Brand)  
Merek mengidentifikasi sumber atau pembuat produk akan 
memungkinkan konsumen entah individual atau organisasi untuk 
menetapkan tanggung jawab pada pembuat atau distributor tertentu. 
Konsumen bisa mengevaluasi produk identik secara berbeda, 
tergantung pada bagaimana produk diberi merek. Konsumen belajar 
tentang merek melalui pengalaman masa lampau dengan produk dan 
program pemasarannya. Merek (brand) telah menjadi elemen yang 
sangat krusial yang berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah 
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organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun penyedia jasa, 
organisasi lokal maupun global.  
Menurut Ferrinadewi (2008) berpendapat bahwa merek 
adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi 
keseluruhannya, yang ditujukan untuk mengidentifikasi barang atau 
jasa yang ditawarkan perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi 
produk.  
Menurut Bilson Simamora (2001) brand adalah nama, tanda, 
istilah, simbol, desain, atau kombinasinya yang ditujukan untuk 
mengidentifikasi dan mendiferensiasi (membedakan) barang atau 
layanan suatu enjual dari barang atau jasa layanan penjual lain.  
Sedangkan pengertian brand menurut Kotler, Amstrong 
(2003) brand adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, atau desain atau 
kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi pembuat atau penjual 
produk dan jasa tertentu. Dari pengertian-pengertian di atas simbol, 
tanda mengidentifikasi produk dan membedakan perusahaan dengan 
produk asing.  
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2.1.4.1 Tingkatan Brand 
Menurut Philip Kotler (2000) brand memiliki enam level, yaitu: 
1. Atribut, brand pertama-tama mengingatkan orang pada atribut-
atribut tertentu. Atribut tersebut mencirikan produk sehingga 
menjadi hal pertama yang diingat oleh konsumen.  
2. Manfaat, pelanggan tidak hanya membeli atribut, mereka juga 
membeli mafaat. Oleh karena itu, atribut harus diterjemahkan 
menjadi manfaat fungsional dan emosional.  
3. Nilai, brand juga mencerminkan sesuatu mengenai nilai-nilai oleh 
pembeli. Yang dinilai oleh pembeli adalah prestasi, keamanan 
dan presentase tinggi. Pemasar harus mengetahui nilai yang 
sesuai dengan aket manfaat yang diinginkan oleh konsumen.  
4. Budaya, brand mencerminkan budaya tertentu. 
5. Kepribadian, brand juga menggambarkan kepribadian. 
Konsumen biasanya mencocokkan kepribadian mereka yang 
sesuai dengan brand.  
6. Pemakai, brand yang menunjukkan jenis konsumen yang 
membeli atau menggunakan produk.  
Jika suatu perusahaan memperlakukan brand hanya sebagai 
nama, maka perusahaan tersebut tidak melihat tujuan perusahaan 
yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian brand adalah 
mengembangkan satu kumulan makna yang mendalam untuk brand 
tersebut.  
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2.1.4.2 Karakteristik Brand  
Setelah diputuskan untuk memberi brand pada produk, 
selanjutnya perlu diputuskan brand apa yang akan digunakan. Menurut 
Rangkury (2008) dalam Yawendra (2014) karakteristik merek adalah 
sebagai berikut: 
1. Nama merek harus menunjukkan manfaat dan mutu produk 
tersebut. 
2. Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal dan diingat. 
3. Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan 
khusus.  
4. Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai 
bahasa asing. 
5. Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan 
mendapat perlindungan hukum.  
Setiap perusahaan dalam menentukan brand bagi produknya 
harus mempunyai dan memenuhi karakteristik di atas. Apabila brand 
sudah mempunyai dan memenuhi karakteristik tersebut, maka brand itu 
daat diterima oleh konsumen.  
 
2.1.4.3 Keputusan Pemberian Nama Merek  
Kotler dan Keller (2007) dalam Rakhmat (2013) terdapat 
empat strategi pemberian nama merek, yaitu : 
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1. Nama merek individu (Individual Brand Name) 
Strategi ini memungkinkan perusahaan mencari nama 
terbaik untuk masing-masing produk.  Keuntungan utama dari 
strategi ini bahwa reputasi perusahaan tidak terikat erat dengan 
produk tersebut. Jika produk gagal dan tampaknya memiliki mutu 
yang rendah, nama atau citra perusahaan tidak akan rusak. 
Contoh : Unilever (Shampo Clear, Sabun Lux, Rinso,  Sabun 
Lifeboy, Pepsodent dan lain-lain). 
2. Nama kelompok digunakan untuk semua produk (Blank 
Family Name for All Products) 
Keuntungan dari strategi ini adalah rendahnya biaya 
pengembangan karena tidak membutuhkan riset “nama” atau 
pengeluaran iklan yang besar untuk menciptakan pengakuan 
merek. Penjualan dari suatu produk baru akan menjadi kuat jika 
nama produk baik. Contoh : Toyota (Kijang, Corolla, 
Landeruiser).  
3. Nama kelompok yang berbeda untuk semua produk 
(Seoarate Family Name for All Products) 
Strategi ini biasanya dilakukan pada saat perusahaan 
sering menciptakan nama keluarga yang berbeda-beda untuk lini 
mutu yang berbeda dalam kelas produk yang sama. Jika 
perusahaan memproduksi produk-produk yang agak berbeda 
tidak dianjurkan untuk menggunakan strategi ini. Contoh : 
Indofood (Kecap Indofood dan Saus Indofood). 
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4. Nama dagang perusahaan dikombinasikan dengan nama 
merek individual (Company Trade Combine with Individual 
Product Name) 
Beberapa produk mengikat nama perusahaan mereka 
pada satu nama merek individual untuk masing-masing produk. 
Nama perusahaan melegitimasikan dan nama individual 
mengindividualisasikan produk baru. Contoh: Astra (Astra Kredit 
dan Astra Mobil).  
 
2.1.4.4 Keputusan Strategi Merek (Brand Strategy Decision) 
Menurut Saladin (2004) dan Rakhmat (2013) mengatakan 
bahwa perusahaan memiliki strategi pemberian merek yaitu : 
1. Strategi Perluasan Merek (Brand Extention Strategy) 
Strategi perluasan merek adalah suatu usaha untuk 
menggunakan merek yang sudah berhasil terdapat produk baru. 
Misalnya dengan menambahkan kata pada merek lama tersebut. 
Contoh Rinso menjadi Rinso Baru. 
2. Strategi Merek Ganda (Multi Brand Strategy) 
Strategi merek ganda merupakan produk sejenis yang diberikan 
merek-merek berbeda, yang dimaksudnya agar seolah-olah antara 
3produk tersebut saling bersaing. Contoh sabun mandi produk 
Unilever terdapat merek Lux dan Lifebuoy.  
3. Merek bersama (Co-Branding) 
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Fenomena yang mengikat adalah munculnya co-branding 
yaitu dua merek terkenal atau lebih dikombinasikan dalam suatu 
penawaran. Tiap sponsor merek mengharapkan bahwa merek lain 
akan memperkuat preferensi merek atau minat beli. Contoh Peugeot 
bekerja sama dengan ban Michellin. 
 
2.1.5 Pengertian Citra Merek (Brand Image)  
Menurut Bilson Simamora (2003) mengungkakan bahwa 
merek memiliki image (brand image) dan untuk memudahkan deskripsi 
image, konsumen melakukan asosiasi merek. Asosiasi merek adalah 
sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. 
Menurut A.B Susanto & Himawan Wijanarko (2004) bahwa asosiasi ini 
tidak hanya ada tetapi mempunyai sebuah kekuatan. Merek yang kuat 
dapat menarik konsumen untuk menggunakannya sebagai faktor 
penentu dalam pemilihan keputusan pembelian, sedangkan syarat 
yang kuat adalah citra merek (brand image).  
Menurut Bilson Simamora (2003) citra merek merupakan 
intreprestasi akumulasi berbai informasi yang diterima konsumen. Yang 
mengintrepretasikan adalah konsumen dan yang diintreprestasikan 
adalah informasi. Hasil intrepresentasi bergantung pada dua hal. 
Pertama, bagaimana konsumen melakukan intrepresentasi dan kedua, 
informasi apa yang diintrepresentasikan. Menurut David A.Aker dalam 
Freddy Rangkuti (2002) citra merek terdiri dari dua faktor utama yaitu: 
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1. Faktor fisik, merupakan karakteristik fisik dari merek tersebut, 
seperti desain, kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan 
kegunanaan produk dari merek itu. 
2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai dan 
kepribadian yang dianggap oleh konsumen dapat 
menggambarkan produk dari merek tersebut. Citra merek sangat 
erat kaitannya dengan apa yang orang fikirkan, rasakan terhadap 
suatu merek tertentu. Sehingga dalam citra merek faktor 
psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik merek 
tertentu.  
Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan 
program marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan 
memiliki kelebihan yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan 
produk yang lain. Kombinasi yang baik dari elemen-elemen yang 
mendukung dapat menciptakan brand image yang kuat bagi konsumen. 
Menurut Keller (2003) faktor-faktor endukung terbentuknya brand 
image dalam keterkaitannya dalam asosiasi merek yaitu : 
1. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association)  
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan 
produk, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. 
Karena keunggulan kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri 
khas itulah yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya 
tarik tersendiri bagi konsumen.  
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2. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association) 
Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik 
merek untuk dapat mengungkakan, mensosialisasikan jiwa atau 
kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk 
kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan 
terus menerus yang menjadi penghubung antara produk atau 
dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat 
dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya 
persaingan. Membangun popularitas sebuah merek tidahlah 
mudah, namun demikian popularitas adalah salah satu kunci 
yang dapat membentuk brand image.  
3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association)  
Keunikan aosisasi merek meruakan keunikan-keunikan yang 
dimiliki oleh produk tersebut. Beberapa keuntungan dengan 
terciptanya brand image yang kuat adalah : 
a. Peluang bagi produk atau merek untuk terus 
mengembangkan diri dan memiliki prospek bisnis yang 
bagus. 
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem 
keuangan yang bagus. 
c. Menciptakan loyalitas konsumen. 
d. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah 
berhasil dikenal dan diingat oleh konsumen.  
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e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan 
pesaing. Semakin merek dikenal dengan masyarakat, 
maka perbedaan atau keunikan baru yang diciptakan 
perusahaan akan mudah dikenali oleh konsumen.  
f. Mempermudah dalam erekrutan tenaga kerja bagi 
perusahaan.  
g. Menimumkan kehancuran atau kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendapatkan investor baru guna 
mengembangkan produk. 
Brand Image ditentukan oleh tiga hal yaitu kualitas merek, 
loyalitas merek, dan asosiasi merek. Aaker (2004) dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Goi Chai Lee dan Fayren Chieng Yew Leh 
menyatakan bahwa perusahaan dalam menerapkan brand image 
harus didasari oleh kualitas dari merek tersebut, loyalitas konsumen 
terhadap merek dan asosiasi yang diterapkan pada merek tersebut.  
Menurut Aaker dan Jacobson (2004) kualitas merek 
adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 
kategori merek tertentu. Kesadaran merek mengacu pada seberapa 
besar kesadaran konsumen dan konsumen potensial terhadap 
merek dan produk-produknya. Kualitas merek berpengaruh terhadap 
kemampuan pembeli potensial untuk mengenali dan mengingat 
bahwa suatu merek merupakan anggota dari suatu kategori produk 
yang pasti. 
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Kualitas merek berkaitan dengan kekuatan dari suatu 
merek yang muncul dalam ingatan konsumen. Tolak ukur kualitas 
suatu merek diukur keterkenalan dan mudahnya konsumen 
mengingat suatu merek. Kualitas merek merupakan langkah awal 
untuk membangun merek produk. Aspek paling penting dari 
kesadaran merek adalah bentuk informasi pertama dalam ingatan. 
Loyalitas merek adalah komitmen yang mendalam untuk 
membeli kembali atau berlangganan produk atau jasa yang lebih 
disukai secara konsisten di masa akan datang. Menurut Aaker (2004) 
membagi loyalitas merek ke dalam lima tingkatan yaitu sebagai 
berikut: 
a. Switcher adalah golongan yang tidak peduli pada merek, 
mereka suka berpindah merek. Motivasi mereka berpindah 
merek adalah harga yang rendah karena golongan ini 
memang sensitif terhadap harga (price sensitive switcher). 
b. Habitual buyer adalah golongan konsumen yang merasa puas 
dengan suatu merek. Merek setia, tetapi lebih didasarkan 
pada perhitungan untung rugiatau biaya peralihan (switching 
cost) bila melakukan pergantian ke merek lain. 
c. Liking the brand  adalah golongan konsumen yang belum 
mengekspresikan kebanggannya pada kepada orang lain, 
kecintaan pada produk baru terbatas pada komitmen 
terhadap diri sendiri, dan merek merasa akrab dengan merek.  
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d. Commited buyeradalah konsumen yang merasa bangga 
dengan merek tersebut dan mengekspresikan 
kebanggaannya.  
Dari sisi asosiasi merek merupakan suatu nilai mendasar 
sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan asosiasinya, dengan 
kata lain merupakan makna merek tersebut bagi khalayak. Asosiasi-
asosiasi menjadi pijakan dalam keputusan-keputusan pembelian dan 
loyalitas merek. Menurut Simamora (2001) bahwa asosiasi merek yang 
menciptakan nilai bagi perusahaan dan para pelanggannya juga dapat 
digunakan untuk membantu memproses penyusunan informasi, 
memposisikan merek, membangkitkan alasan untuk membeli, 
menciptakan sikap perasaan positif dan memberikan landasan untuk 
perluasa.  
 
2.1.6  Keputusan pembelian  
Menurut Kotler dan Amstong (2001) keputusan pembelian 
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana 
konsumen benar-benar membeli.  
Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui 
berbagai faktor yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan 
peranan dalam pembelian keputusan untuk membeli. Menurut Bilson  
Simamora (2002), terdaat lima peran yang terjadi dalam keputusan 
pembelian yaitu: 
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1. Pemrakarsa yaitu orang yang pertama kali menyarankan membeli 
suatu produk atau jasa.  
2. Pemberi pengaruh yaitu orang yang pandangan atau nasihatnya 
memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir. 
3. Pengambilan keputusan yaitu orang yang sangat menentukan 
sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, 
apa yang dibeli, kapan hendak membeli, bagaimana cara membeli, 
dan dimana akan membeli.  
4. Pembeli yaitu orang yang melakukan pembelian nyata. 
5. Pemakai yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan 
produk atau jasa. 
Menurut Kotler (2004) bahwa ada lima tahap yang dilalui 
konsumen dalam proses pembelian yaitu : 
1. Pengenalan masalah adalah proses dimulai saat pembeli 
menyadari adanya masalah atau kebutuhan. Pembelian 
merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dan yang 
diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena adanya 
rangsangan internal maupun eksternal.  
2. Pencarian informasi adalah diaman seorang konsumen mungkin 
terdorong kebutuhannya atau juga mencari informasi lebih lanjut.  
3. Evaluasi alternatif adalah konsumen memproses informasi 
tentang pilihan merek untuk membuat keputusan akhir. 
4. Keputusan pembelian adalah pada tahap evaluasi, konsumen 
menyusun merek-merek dalam himpunan pilihan serta 
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membentuk nilai pembelian. Biasanya konsumen akan memilih 
produk atau merek yang disukai tetapi ada pula faktor yang 
memengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor keadaan 
terduga.  
5. Perilaku pembelian adalah perilaku sesudah pembelian terhadap 
suatu produk, dimana konsumen akan mengalami beberapa 
tingkat kepuasaan atau ketidakpuasan.  
 
2.1.7 Hubungan Citra Merek dan Keputusan Pembelian 
Wicaksono (2007) mengemukakan pentingnya pengembangan citra 
merek dalam keputusan pembelian. Brand Image yang dikelola dengan 
baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi: 
1. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
2. Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal yang bersifat 
simbolis lebih dari fungsi-fungsi produk. 
3. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 
4. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat 
inovasi teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.  
Penciptakan kesan menjadi salah satu karakteristik dasar 
dalam orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian 
lebih serta penciptaan merek yang kuat. Menurut Aaker dalam 
Vranesevic (2003)  Implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu 
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produk menciptakan image dari produk itu sendiri di benak pikiran 
konsumen dan menjadikan motivasi dasar bagi konsumen dalammemilih 
suatu produk.  
Menurut Peter dan Olson dalam Rangkuti (2009) bahwa 
dalam pengambilan keputusan pembelian, jika konsumen dihadapkan 
pada pilihan seperti nama merek, harga, serta berbagai atribut produk 
lainnya. Ia akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah 
itu memikirkan harga, ini dikarena citra merek yang terbentuk di benak 
konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung 
memiliki konsistensi dalam pembelian produk yang diinginkan.  
Sedang menurut Xuemei Bian dan Luiz Mountinho (2011) 
menyatakan bahwa dimensi brand image yang dihasilkan oleh 
konsumen memiliki pengaruh terhadap keinginan konsumen untuk 
membeli dan pada akhirnya menghasilkan keputusan pembelian.  
2.2 Penelitian Terdahulu  
Persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah sama-
sama menguji pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian. 
Namun, perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak 
pada objek serta jenis barang penelitian ini menggunakan motif keputusan 
pembelian konsumen. 
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Tabel 2.1 Referensi Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Tahun Judul Hasil 
1 Aniek Fatlahah  2013 
 
Pengaruh kualitas 
produk dan citra 
merek terhadap 
keputusan 
pembelian es krim 
Wall’s Magnum  
Kualitas 
produk dan 
citra merek 
memiliki 
pengaruh 
secara 
simultan dan 
parsial 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
es krim 
Wall’s 
Magnum 
2 Selfi Stefani 2013 Analisis pengaruh 
iklan televisi, 
celebrity endorser, 
kualitas produk 
dan citra merek 
terhadap 
keputusan 
Iklan 
televisi, 
celebrity 
endorser, 
kualitas 
produk dan 
citra merek 
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pembelian pada 
produk kosmetik 
berlabel halal 
“wardah” 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
produk 
kosmetik 
berlabel 
halal 
3 Anisa Kurnia Sari 2013 Pengaruh citra 
merek dan 
keluarga terhadap 
keputusan 
pembelian Honda 
Beat 
Citra merek 
dan 
keluarga 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Honda Beat 
4 Ikanita Novirina 
Sulistyari 
2012 Analisis Pengaruh 
Citra Merek , 
Kualitas Produk, 
dan Harga 
Citra merek, 
kualitas  
Produk dan 
Harga 
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terhadap Minat 
Beli Produk 
Orifflame. 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
minat beli 
produk 
orifllame 
5 Rizki Nurafdal 
Mustikarillah 
2011 Pengaruh Brand 
Image terhadap 
keputusan 
pembelian mobil 
Toyota Rush pada 
PT. HADJI KALLA 
di Makassar 
Brand image 
berpengaruh 
secara 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
mobil 
Toyota Rush  
 
2.3 Kerangka Pikir 
Perusahaan yang menginginkan agar perusahaannya dapat 
bertahan dan survive dalam industri kosmetik adalah perusahaan yang 
dapat menyakinkan konsumen untuk membeli produknya secara tidak 
langsung dengan citra merek yang berkembang di dalam masyarakat. 
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Sebab konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu 
produk, keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh 
penilaian akan bentuk kualitas dan merek sebuah produk.  
Berbagai upaya dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam rangka 
pencitraan merek produk yang mereka miliki diantaranya inovasi teknologi 
keunggulan yang dimiliki produk tersebut, penetaan harga yang bersaing 
dan promosi yang teat sasaran. Semakin baik brand image  produk yang 
dijual maka akan berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen.  
Menurut Aaker (1997) dalam penelitian yang dilakukan oleh Fadli 
dan Inneke Qamariah  menyatakan bahwa ekuitas merek atau brand equity  
adalah seperangkat aset dan liabilitas mereka yang berkaitan dengan suatu 
merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para 
pelanggan perusahaan. Ekuitas merek ini terdiri dari kesadaran merek, 
persepsi  kualitas, asosiasi merek, loyalitas merek dan aset-aset merek 
lainnya. Faktor-faktor yang mempengaruhi ekuitas merek adalah kesadaran 
merek, kesan kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek. 
Sedang menurut pendapat Aaker (2004) menyatakan bahwa 
perusahaan dalam menerapkan brand image harus didasari oleh kualitas 
dari merek tersebut, loyalitas konsumen terhadap merek dan asosiasi yang 
diterapkan pada merek tersebut.  
Produk kosmetik Wardah yang dipasarkan oleh PT. Paragon 
Technology and Innovation memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri 
dibandingkan dengan produk kosmetik lainnya. Hal ini dapat dilihat 
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terhadap ciri khas Wardah yang berlabel halal sehingga dapat menarik 
perhatian konsumen untuk melakukan pembelian terkhususnya kaum 
muslimah. Untuk lebih jelasnya proses keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah oleh konsumen pada Mahasisiwi Universitas Hasanuddin 
Makassar dapat dilihat pada gambar dibawah ini.  
 
Skema 2.1 Kerangka Fikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4 Hipotesis 
Berdasarkan penelitian terdahulu dan teori tentang Brand Image, 
maka peneliti menggunakan hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Terdapat pengaruh Brand Image meliuti kualitas merek, loyalitas 
merek, dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. 
Kualitas merek 
Loyalitas merek 
Asosiasi merek 
Keputusan pembelian 
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H2 : Diantara variabel Brand Image tersebut, asosiasi merek yang 
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1 Rancangan Penelitian  
Rancangan penelitian dibentuk menjadi sebuah pendekatan 
untuk menjawab permasalahan yang telah dirumuskan dan tujuan yang 
hendak dicapai serta menguji hipotesis melalui langkah-langkah 
praktis. Menurut Malhotra (2009) bahwa rancangan riset atau 
rancangan penelitian merupakan sebuah bingkai kerja untuk 
melaksanakan sebuah proyek penelitian. Maka pada penelitian ini 
penulis menggunakan penelitian deskriptif kuantitatif. Di mana 
penelitian ini menjelaskan hubungan atau korelasi antar variabel 
dengan menganalisis data numerik (angka) menggunakan metode 
statistik melalui pengujian hipotesa. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh dari variabel-variabel yang akan diteliti, yaitu 
pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
3.2.1 Tempat Penelitian 
Penulis menetapkan objek penelitian pada Universitas 
Hasanuddin yang terdiri dari 14 fakultas yang berlokasi di Jalan 
Perintis Kemerdekaan Makassar.  
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3.2.2 Waktu Penelitian  
Penelitian yang dilakukan ini direncanakan selama 3 (tiga) 
bulan, yakni dari Februari sampai dengan April 2017. 
 
3.3 Populasi dan Sampel  
3.3.1 Populasi  
Populasi merupakan keseluruhan dari sasaran penelitian. 
Menurut Sekaran (2014) bahwa populasi mengacu pada 
keseluruhan kelompok, kejadian atau hal minat yang ingin peneliti 
investigasi. Populasi penelitian ini adalah konsumen atau mahasiswi 
Universitas Hasanuddin yang telah membeli produk kosmetik 
Wardah yaitu sebanyak 8.728 orang yang terdiri dari empat angkatan 
yaitu 2013,2014, 2015 dan angkatan 2016.  
 
3.3.2 sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi tersebut. Menurut Sekaran (2014) bahwa 
sampel adalah subkelompok atau sebagian dari populasi. Dengan 
mempelajari sampel, peneliti akan mampu menarik kesimpulan yang 
dapat digeneralisasikan terhadap populasi, metode sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Metode Sample Acak (random 
sampling) dengan menggunakan rumus Slovin dan Husein Umar 
(2013) sebagai berikut : 
40 
 
 
𝒏 =
𝑵
𝟏 + 𝑵𝒆𝟐
 
 
Dimana : 
 n = ukuran sampel 
 N = ukuran populasi yaitu Mahasisiwi Universitas Hasanuddin\ 
e = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan    
pengambilan samel yang masih daat ditoler sebesar 10%. 
 
 Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil 
dalam penelitian adalah: 
𝒏 =
𝑵
𝟏 + 𝑵𝒆𝟐
 
       𝒏 =
𝟖.𝟕𝟐𝟖
𝟏+𝟖.𝟕𝟐𝟖(𝟏𝟎%)𝟐
 
                  𝒏 =
𝟖. 𝟕𝟐𝟖
𝟏 + 𝟖. 𝟕𝟐𝟖 (𝟎, 𝟏)𝟐
 
    𝒏 =
𝟖. 𝟕𝟐𝟖
𝟏 + 𝟖𝟕, 𝟐𝟖
 
𝒏 =
𝟖. 𝟕𝟐𝟖
𝟖𝟖. 𝟐𝟖
 
                             𝒏 = 𝟗𝟖. 𝟖𝟔𝟕𝟐 (𝐝𝐢𝐛𝐮𝐥𝐚𝐭𝐤𝐚𝐧) 
      n = 100 
Jadi, ukuran sampel penelitian adalah 100 orang. 
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 Dalam menentukan sampel, teknik sampling yang digunakan adalah 
teknik accidental sampling. Menurut Ridwan (2002) teknik accidental 
sampling yaitu siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 
dipilih menjadi anggota sampel bila dipandang cocok dan memenuhi kriteria 
sebagai sumber data.  
 
3.4 Jenis Data dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
sekunder (time series data). Data sekunder terdiri dari : 
1. Data kualitatif, yaitu data dalam bentuk informasi yang bukan 
dalam bentuk angka-angka tetapi dalam bentuk lisan dan tulisan. 
Data kualitatif ini seperti gambaran umum perusahaan PT. 
Paragon Technology and Innovation (kosmetik Wardah). 
2. Data kuantitatif, yaitu data yang dieroleh dalam bentuk angka. 
Data kuantitatif dalam penelitian ini bersumber dari kuesioner 
yang dibagikan kepada konsumen produk kosmetik Wardah 
terkhusus konsumen pada mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
 
3.4.2 Sumber Data 
Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
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1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui 
observasi atau pengamatan langsung dari perusahaan, 
kuesioner dan wawancara secara langsung dengan owner 
dan konsumen sesuai dengan kebutuhan dalam penelitian ini 
2. Data Sekunder  
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak 
langsung, yaitu data tersebut penulis peroleh dari internet dan 
buku-buku literatur yang memberikan informasi tentang hal-
hal yang berkaitan dengan penelitian.  
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memeroleh data serta keterangan yang diperoleh 
dalam penelitian ini, penulis menggunakan pengumulan data melalui : 
1. Studi kepustakaan (Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mempelajari teori-teori 
dan konsep-konse yang sehubungan dengan masalah yang diteliti 
penulis pada buku-buku, skripsi, dan jurnal guna memperoleh 
landasan teoritis yang memadai untuk melakukan pembahasan.  
2. Mengakses web dan situs-situs terkait 
Teknik ini digunakan untuk mencari data-data atau informasi 
terkait pada website maupun situs-situs yang menyediakan informasi 
sehubungan dengan masalah dalam penelitian ini. 
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3. Penelitian Lapangan (Library research)  
Penelitian lapangan merupakan metode pengumpulan data 
yang dilakukan dilokasi (objek penelitian) secara langsung dengan 
melakukan wawancara langsung kepada pihak PT. Paragon 
Technology and Innovation yang bersangkutan. Penelitian lapangan 
dapat berupa : 
a. Observasi  
Merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 
pengamatan langsung pada objek yang diteliti sehingga 
diperoleh gambaran yang jelas mengenai masalah yang 
dihadapi.  
b. Wawancara  
Merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 
melakukan tanya jawab dengan pihak-pihak terkait guna 
mendapatkan data dan keterangan yang menunjang analisis 
dalam penelitian.  
c. Kuesioner  
Merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 
memberikan daftar pertanyaan kepada responden yang 
dijadikan sebagai sampel penelitian. Kuesioner yang 
dibagikan berupa daftar pertanyaan mengenai pengaruh 
Brand Image terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
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3.6 Variabel Penelitian Definisi Operasional 
3.6.1 Variabel Penelitian 
1. Variabel Bebas (Independent Variabel) 
Menurut Ferdinan (2006) Variabel Independen adalah 
variabel yang menjadi pusat perhatian penelitian. Variabel 
yang mempengaruhi variabel lain atau yang menjadi sebab 
perubahan variabel terkait yang dilambangkan dengan (X). 
Variabel bebas dalam hal ini adalah : 
a. Brand Image (X) 
Menurut Kotler dan Keller (2007) citra merek adalah 
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, 
seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 
konsumen. Adapun variabel-variabel yang termasuk dalam 
brand image  adalah sebagai berikut : 
a) Kualitas merek (X1), merupakan kekuatan dari suatu 
merek yang muncul dalam ingatan konsumen. 
Indikator kualitas merek berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Tambunan(2012) yaitu alasan untuk 
membeli, minat saluran distribusi dan harga optimum. 
Serta menurut penelitian yang dilakukan oleh 
Sulistyawati berjudul indikator kualitas merek adalah 
Merek yang terkenal. 
45 
 
 
b) Loyalitas merek (X2), merupakan komitmen  yang 
mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan 
produk atau jasa yang lebih disukai secara konsisten 
di masa akan datang. Indikator loyalitas Merek 
menurut penelitian yang dilakukan oleh Desiana (2015) 
yaitu Komitmen pelanggan, rekomendasi pelanggan 
kepada pihak lain,kepuasan konsumen dan harga 
optimum  
c) Asosiasi merek (X3), merupakan informasi padat bagi 
pelanggan dan bisa mempengaruhi pengingatan 
kembali atas informasi tersebut terutama saat 
mengambil keputusan pembelian. Indikator asosiasi 
merek menurut penelitian yang dilakukan oleh Desiana 
(2015) yaitu kredibilitas perusahaan, publisitas yang 
dapat memberikan gambaran produk pada konsumen 
dan nilai produk.  
 
2. Variabel terikat (dependent Variabel)  
Menurut Ferdinand (2006)  Variabel dependent adalah 
variabel yang mempengaruhi variabel indenpendent, baik 
yang pengaruhnya positif maupun negatif. Variabel terikat 
dipengaruhi oleh variabel lainnya atau dipegaruhi variabel 
bebs yang dilambangkan dengan (Y). Variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah keputusan pembelian.  
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a. Keputusan Pembelian (Y) 
Menurut Kotler dan Amstrong (2006) keputusan 
pembelian adalah perilaku akhir dari konsumen, baik 
individual maupun rumah tangga, yang membeli barang-
barang dan jasa untuk konsumsi pribadi. Indikator keputusan 
pembelian berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 
Desiana (2015) yaitu kesesuaian atribut dengan keinginan 
dan kebutuhan dan pertimbangan pembelian. 
 
3.6.2 Definisi Operasional  
Definisi operasional merupakan bagian dari penelitian yang 
memberikan penjelasan variabel-variabel operasional agar dapat diukur. 
Adapun definisi operasional penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
47 
 
 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 
Variabel Dimensi Indikator Skala 
Brand Image 
(X) 
Menurut Kotler 
dan Keller 
(2007) citra 
merek adalah 
persepsi dan 
keyakinan yang 
dilakukan oleh 
konsumen, 
seperti 
tercermin 
dalam asosiasi 
yang terjadi 
dalam memori 
konsumen. 
Kualitas merek 
(X1)  
 
Merupakan image 
dari merek produk 
 
1. Merek yang 
terkenal 
(populer) 
2. Alasan untuk 
membeli 
3. Minat saluran 
distribusi 
4. Harga 
optimum 
 
Skala Likert 
 
Loyalitas merek 
(X2)  
Merupakan suatu 
ukuran 
keterkaitan 
1. Rekomendasi 
konsumen 
2. Komitmen 
konsumen 
Skala Likert 
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seorang 
pelanggan pada 
sebuah merek 
dan kemungkinan 
pelanggan 
tersebut untuk 
terus konsisten 
terhadap merek 
tersebut. 
3. Kepuasan 
konsumen 
4. Harga 
optimum 
 
 
 Asosiasi merek 
(X3)  
Segala hal yang 
berkaitan dengan 
ingatan (memory) 
konsumen atau 
pelanggan 
mengenai sebuah 
merek. 
1. Kredibilitas 
perusahaan. 
2. Publisitas 
yang dapat 
memberikan 
gambaran 
produk pada 
konsumen 
3. Nilai produk 
  
Skala Likert 
Keputusan 
pembelian (Y) 
 
Menurut Kotler 
dan Amstrong 
 1. Kesesuaian 
atribut 
dengan 
keinginan dan 
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(2006) bahwa 
keputusan 
pembelian 
adalah perilaku 
akhir 
konsumen, 
baik individual 
maupun rumah 
tangga, yang 
membeli 
barang-barang 
dan jasa 
konsumsi 
pribadi  
 
kebutuhan 
konsumen. 
2. Pertimbangan 
dalam 
membeli. 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti 
dengan cara pemberian skor. Berdasarkan definisi operasional variabel, 
selanjutnya dikembangkan menjadi instrumen penelitian untuk mengukur 
variabel yang diteliti. Pengukuran variabel penelitian ini dapat dilakukan 
melalui kuesioner yang disebar kepada responden. Dalam pengukuran 
jawaban responden, pengisian kuesioner variabel Brand Image  dan 
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keputusan pembelian yang diukur dengan menggunakan skala Likert. 
Menurut Sekaran (2014) Skala Likert didesain untuk menelaah seberapa 
kuat subjek setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada skala lima titik. 
Berdasarkan skala Likert, adapun skor yang diberikan pada jawaban setiap 
responden dapat diliat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 3.2  
Skala Likert dan Bobot Nilai Jawaban Responden 
Alternatif Jawaban Bobot Nilai 
Sangat setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
 Instrumen penelitian yang baik harus memenuhi persyaratan yaitu 
valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan realibilitas kuesioner, 
maka perlu melakukan pengujian atas kuesioner dengan menggunakan uji 
validitas dan uji reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas bertujuan untuk 
menguji apakah kuesioner yang disebar adalah valid dan reliabel, sehingga 
penelitian ini akan melakukan kedua uji ini terhadap instrumen penelitian 
(kuesionerp).  
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3.7.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau 
tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut, biasanya dilakukan uji koefisien 
korelasi. Menurut Sugiyono (2014) bila korelasi faktor tersebut positif 
dan besarnta 0,3 ke atas, maka instrumen yang digunakan bisa 
dikatakan valid. Maka kuesioner dapat dikatakan valid apabila semua 
indikator dalam penelitian memiliki angka di atas 0,30. 
 
3.7.2 Uji Reliabilitas  
Uji realibilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Jadi, uji 
reabilitas instrumen dilakukan dengan tujuan mengetahui konsistensi 
dari instrumen sebagai alat ukur, maka hasil pengukuran dapat 
dipercaya. Realibilitas diukur dengan Cronbach’s Alpha. Menurut 
Ghozali (2009) instrumen penelitian dikatakan reliabel jika Cronbach’s 
Alpha > 0,60. Realibilitas suatu variabel dikatakan reliabel dimana 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 
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3.8 Analisis Data 
3.8.1 Statistik Deskriptif 
Menurut Sekaran (2014) Statistik Deskriptif meliputi 
transformasi data mentah ke dalam bentuk yang akan memberi 
informasi untuk menjelaskan sekumpulan faktor dalam suatu situasi. 
Statistik deskriptif bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi 
bentuk yang mudah dipahami dengan cara mendeskripsikan atau 
menguraikan data yang telah terkumpul dan selanjutnya menganalisis 
data dengan analisis yang diolah dengan program SPSS Windows, 
yang mana analisis tersebut akan dibentuk kesimpulan. Menurut 
Abdurahman dan Muhidin (2011) analisis statistika deskriptif dalam 
penelitian kuantitatif, dilakukan untuk menjawab pertanyaan masalah 
yang mengarah kepada gambaran variabel yang diteliti, sehingga 
karakteristik yang dimiliki oleh data tersebut  dan gambaran empiris 
tentang variabel yang diteliti dapat dipahami. 
 
3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda 
Menurut Noor (2011) mendefinisikan analisis regresi merupakan 
salah satu analisis yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh suatu 
variabel terhadapvariabel lain. Analisis regresi berganda untuk 
menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan 
kejadian (variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam 
penelitian ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik 
statistik yang digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh Brand 
53 
 
 
Image (kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi merek) terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik Wardah.  
Menurut Rangkuty (1997) formulasi regresi liner berganda adalah 
sebagai berikut : 
 
 
 
Keterangan :  
Y = Keputusan Pembelian  
X = Brand Image  
X1 = Kualitas Merek 
X2 = Loyalitas Merek 
X3 = Asosiasi Merek 
B1, b2, b3 = koefisien regresi variabel independen 
a = konstanta 
e = Error Term kesalahan Penganggu (error atau sisa) 
 
 
 
 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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3.8.3 Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis ini dapat dilakukan dengan menggunakan 
koefisien dterminasi (R2), uji F (simultan/ serempak) dan uji T (Parsial).  
 
3.8.3.1 Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk melihat besarnya 
pengaruh variabel X terhadap Y. Intinya, koefisien determinasi akan 
dilihat besarnya kontribusi untuk variabel bebas terhadap variabel 
terikatnya dengan melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). 
Menurut Ghozali (2009) Nilai koefisien determinasi (R2) yang mendekati 
satu berarti variabel indenpendennya menjelaskan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel. Dimana (R2) 
yang diperoleh  mendekati satu, maka akan dikatakan semakin kuat 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya, dimana 
(R2) semakin mendekati nol, maka semakin lemah pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikatnya. Koefisien determinasi yang 
digunakan, yaitu Adjusted R Square.  
Intrepresentasinya sama dengan R square, akan tetapi 
Adjusted R Square dapat naik atau turun dengan adanya penambahan 
variabel baru, tergantung dari korelasi antara variabel bebas tambahan 
tersebut dengan variabel terikatnya. Nilai Adjusted R Square dapat 
bernilai negatif, sehingga jika nilainya negatif, maka nilai tersebut 
dianggap 0, atau variabel bebas sama sekali tidak mampu menjelaskan 
varians dari variabel terikatnya. 
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3.8.3.2 Uji F (Uji Simultan)  
Uji F yaitu uji untuk melihat bagaimana pengaruh semua 
variabel bebasnya secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya, 
dengan α = 0,05 pada tingkat kepercayaan 95%. Uji F daat dihitung 
dengan rumus:  
𝐹hitung= 
𝑅2/𝑘
(1−𝑅2)(𝑛−𝑘−1)
 
 
(Rangkuti, 2007) 
 
Keterangan : 
R2 = Koefisien determinasi 
k = Jumlah variabel independen 
n = banyaknya sampel 
 
 kemudian untuk menguji keberartian dari koefisien regresi secara 
simultan, digunakan pengujian statistik uji F dengan kaidah pengambilan 
keputusan sebagai berikut : 
a. Jika FHitung > FTabel pada tingkat kepercayaan 95% (α =0,05), maka 
terbukti bahwa variabel bebasnya secara simultan mempengaruhi 
variabel terikat. Dengan demikian hipotesis alternatif (H1) ditolak dan 
hipotesis mula-mula (H0) diterima. 
b. Jika FHitung <FTabelpada tingkat kepercayaan 95% (α =0,05), maka 
terbukti bahwa variabel bebasnya secara simultan tidak 
mempengaruhi terikat. Dengan demikian hipotesis alternatif (H1) 
ditolak dan hipotesis mula-mula (H0) diterima.  
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3.8.3.3 Uji t  (Uji Parsial)  
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel bebas mempunyai pengaruh atau tidak terhadap variabel 
terikat, maka selanjutnya dapat dijelaskan variabel mana diantara 
variabel terikat, dengan α =0,05 pada tingkat kepecayaan. Dengan 
kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a. Jika FHitung > FTabel pada tingkat kepercayaan 95% (α =0,05), 
maka terbukti bahwa variabel Brand Image  secara parsial 
mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik Wardah 
pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
b. Jika FHitung < FTabelpada tingkat kepercayaan 95% (α =0,05), maka 
terbukti bahwa variabel Brand Image secara parsial tidak 
mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik Wardah 
pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Umum Perusahaan 
PT. Paragon Technology And Innovation adalah sebuah 
perusahaan yang bergerak dibidang produksi kosmetik. Sebelum 
berganti nama menjadi PT. Paragon Technology And Innovation , 
perusahaan ini bernama PT. Pusaka Tradisi Ibu dan kemudian pada 
bulan Mei Tahun 2012 berganti nama menjadi PT. Parago 
Technology And Innovation.  
Perusahaan ini dimulai dengan sederhana namun sudah 
diusahakan dengan tata cara yang baik. PT. Pusaka Tradisi Ibu pada 
awal berdiirinya hanya memproduksi perawatan rambut. Pada tahun 
1987, perusahaan ini mengeluarkan produk perawatan rambut 
dengan merk Ega yang dipasarkan ke salon-salon. Kemudian lahir 
produk Putri yang sampai sekarang masih diproduksi.  
Tahun 1985-1990 PT Pusaka Tradisi Ibu mengalami 
perkembangan pesat. Mulai dari Jabotabek, produknya mulai 
menyebar dan bersaing langsung dengan produk lama yang telah 
eksis. Pada tahun 1995, PT. Paragon Technology And Innovation 
mulai mengembangkan merk Wardah. Namun, belum bisa berjalan 
dengan baik dikarenakan rekanan manajemen yang kurang baik. PT. 
Paragon Technology And Innovation kembali mencoba 
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mengembangkan Wardah pada tahun 1996 dengan tetap bekerja 
sama dengan agen dalam pemasarannya. Sejak itu penjualannya 
mulai menanjak dan PT Paragon Technology And Innovation 
memasuki pasar tata rias. 
Ketika krisis ekonomi tahun 1998, banyak perusahaan 
yang sejenis yang tutup. Daya beli masyarakat anjlok sementara 
harga bahan baku naik sampai empat kali lipat. PT. Paragon 
Technology And Innovation mengambil reaksi cepat menyikapi krisis 
tersebut di saat pesaing-pesaingnya tidak berproduksi. Setelah 
melewati masa krisis selama empat bulan, PT. Paragon Technology 
And Innovation justru mengembangkan pasar. Penjualan merk 
Wardah pada masa tersebut melonjak pesat.  
 
 
4.2 Visi dan Misi Perusahaan 
Visi dari perusahaan Wardah adalah menjadi perusahaan 
yang bermanfaat bagi masyarakat dan terus berkembang di berbagai 
bidang demngan menjadikan hari ini lebih baik dari hari kemarin . 
Misi perusahaan Wardah sebagai berikut: 
1. Mengembangkan karyawan yang kompeten dengan 
menciptakan lingkungan kerja yang baik untuk mendukung 
tercapainya kepuasan pelanggan. 
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2. Secara berkesinambungan menyediakan produk dan jasa yang 
berkualitas tinggi serta memenuhi kebutuhan pelanggan melalui 
program pemasaran yang baik. 
3. Mengembangkan operasi perusahaan yang sehat dalam segala 
aspek. 
4. Terus berinovasi, menguasai ilmu, menerapkan teknologi baru, 
dan berinovasi demi kepuasan pelanggan.  
5. Mengembangkan berbagai unit usaha secara lateral.  
 
4.3 Struktur Organisasi Perusahaan 
Struktur organisasi PT. Paragon Technology And Innovation 
sebagai berikut 
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Struktur Organisasi PT. Paragon Technology and Innovation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : www.pti-cosmetics.com 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1 Hasil Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk 1) Untuk mengetahui pengaruh 
Brand Image meliputi kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi 
merek terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah 
pada mahasisiwi Universitas Hasanuddin. 2) Untuk mengetahui 
variabel  Brand Image yang meliputi Kualitas merek, loyalitas merek 
dan asosiasi merek yang dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswi 
Universitas Hasanuddin yang berjumlah 100 orang. 
 
5.1.1 Hasil Analisis Deskriptif 
Berdasarkan hasil pengumpulan data yang diperoleh melalui 
kuisioner yang diberikan kepada konsumen Wardah sebagai 
responden, maka dapat diketahui karakteristik setiap konsumen. 
Maka analisis deskriptif dalam penelitian ini meliputi analisis 
karakteristik responden dan analisis variabel penelitian. 
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5.1.1.1 Karakteristik Responden 
Karakteristik responden yang diamati dalam penelitian ini 
meliputi Fakultas, Usia dan Angkatan. Deskripsi responden tersebut 
disajikan sebagai berikut: 
a. Fakultas 
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan fakultas 
disajikan pada tabel dibawah ini: 
Tabel 5.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 
No Fakultas Frekuensi 
Presentase 
(%) 
1 Fakultas Ekonomi 6 6% 
2 Fakultas Hukum 9 9% 
3 Fakultas Fisip 8 8% 
4 Fakultas Ilmu Budaya 7 7% 
5 Fakultas Kedokteran 3 3% 
6 Fakultas Kedokteran Gigi 5 5% 
7 Fakultas Teknik 10 10% 
8 Fakultas Pertanian 6 6% 
9 Fakultas Peternakan 8 8% 
10 Fakultas MIPA 3 3% 
11 Fakultas Kesehatan 
Masyarakat 
10 10% 
12 Fakultas Kehutanan 10 10% 
63 
 
 
13 Fakultas Farmasi 5 5% 
14 Fakultas Ilmu kelautan dan 
perikanan 
10 10% 
 Jumlah 100 100% 
 Sumber : Data Primer (Kuisioner), diolah 2017 
  Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan jumlah fakultas 
yang ada di Universitas Hasanuddin sebanyak 14 fakultas. Responden 
fakultas Ekonomi sebanyak 6 orang (6%), fakultas Hukum sebanyak 9 
orang (9%), fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik sebanyak 8 orang (8%), 
fakultas Ilmu Budaya sebanyak 7 orang (7%), fakultas kedokteran 
sebanyak 3 orang (3%), fakultas Kedokteran Gigi sebanyak 5 orang (5%), 
fakultas teknik sebanyak 10 orang (10%), fakultas Pertanian sebanyak 6 
orang (6%), fakultas Peternakan sebanyak 8 orang (8%), fakultas 
Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam sebanyak 3 orang (3%), fakultas 
Kesehatan Masyyarakat sebanyak 10 orang (10%), fakultas Kehutanan 
sebanyak 10 orang (10%), fakultas Farmasi sebanyak 5 orang (5%), 
fakultas Ilmu Kelautan dan Ilmu Perikanan sebanyak 10 orang (10%). 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden terbanyak di 
setiap fakultas terdapat di fakultas Teknik, fakultas Kesehatan 
Masyarakat, fakultas Kehutanan dan fakultas Ilmu Kelautan dan Ilmu 
Perikanan dengan masing-masing presentase sebanyak 10%. 
b. Usia 
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia disajikan 
pada tabel berikut: 
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Tabel 5.2 Responden Berdasarkan Usia 
No Usia 
Frekuensi 
(Orang) 
Presentase 
(%) 
1 <20 tahun 36 36% 
2 20-29 Tahun 64 64% 
3 Jumlah  100 100% 
Sumber : Data Primer (Kuisioner), diolah 2017 
Tabel diatas menunjukkan bahwa responden dengan usia 
kurang dari 20 tahun sebanyak 36 orang (36%). Responden dengan 
usia antara 20-29 tahun sebanyak 64 orang (64%). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa mayoritas responden dengan usia antara 20-29 
tahun yakni sebanyak 64 orang (64%) yang terdiri dari beberapa 
angkatan di setiap fakultas Universitas Hasanuddin. 
 
c. Angkatan 
Deskripsi karakteristikresponden berdasarkan angkatan 
disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 5.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Angktan 
No Angkatan Frekuensi 
Presentase 
(%) 
1 Angkatan 2013 15 15% 
2 Angkatan 2014 28 28% 
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3 Angkatan 2015 42 42% 
4 Angkatan 2016 15 15% 
 Jumlah 100 100% 
 Sumber : Data Primer (Kuisioner), diolah 2017 
 Tabel diatas menunjukkan bahwa responden terdiri dari beberapa 
responden. Diantara angkatan 2013 sebanyak15 orang (15%), angkatan 
2014 sebanyak 28 orang (28%), angkatan 2015 sebanyak 42 orang 
(42%) dan angkatan 2016 sebanyak 15 orang (15%). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa mayoritas responden berdasarkan angkatan berada 
pada angkatan 2015 sebanyak 42 orang (42%). 
 
5.1.1.2 Deskriptif Variabel 
Pada dasarnya penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
sejauh mana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
Penelitian ini menggunakan tiga variabel independen yaitu kualitas 
merek (X1), loyalitas merek (X2) dan asosiasi merek (X3), sedangka 
keputusan pembelian adalah variabel dependen (Y). 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer, yaitu 
data yang diperoleh lansung dri responden yang dipilih secara acak 
dengan batasan sampel dan data sekunder, yaitu data yang diperoleh 
secara tidak langsung melalui lietratur-literatur, bahan kepustakaan dan 
dokumen-dokumen perusahaan yang sifatnya melengkapi data primer. 
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Populasi yang digunakan adalah konsumen produk Wardah di 
Universitas Hasanuddin kemudian diambil sampel sebanyak 100 orang. 
Sedang analisis yang dilakukan dengan pengolahan data 
menggunakan SPSS 22.0 for Windows. Penelitian ini menggunakan 
skala Likert dengan bobot tertinggi ditiap pernyataan adalah 5 dan 
bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 100 
orang, maka: 
  Range = Skor Tertinggi-Skor Terendah 
    Range Skor 
 Keterangan: 
  Skor tertinggi   : 5 x 100 = 500 
  Skor terendah  : 1 x 100= 100 
  Range    : 500-100 
            100 
Sehingga range untuk hasil survei adalah: 
Range skor: 
 100-180 = sangat rendah 
 181-260 = rendah 
 261-340 = cukup 
 341-420 = tinggi 
 421-500= sangat tinggi 
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5.1.1.3 Analisis Variabel 
Analisis variabel ini dilakukan guna untuk mengetahui seberapa 
besar pendapat responden terhadap pernyataan dalam kuisioner yang 
mewakili apa yang mereka rasakan mengenai pengaruh barnd image 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah. Analisis 
variabel dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 
a. Analisis Variabel Kualitas Merek (X1) 
Variabel kualitas merek merupakan salah satu variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui indikator brand 
iamge yang mempengaruhi  keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
Analisis deksriptif jawaban responden tentang variabel 
kualitas produk didasarkan pada empat indikator yaitu: 1) merek 
yang terkenal, 2) alasan untuk membeli, 3) minat saluran distribusi, 
dan 4) harga optimum. 
Jawaban responden yang telah diperoleh dari pernyataan-
pernyataan dalm bentuk kuisioner yang disebarkan kepada 
responden dspat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 5.4 Frekuensi Jawaban Variabel Kualitas Merek 
(X1) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Merek yang terkenal 
(populer) 
0 4 4 46 46 434 
2 Alasan untuk membeli 0 3 24 39 34 404 
3 Minat saluran distribusi 4 8 39 42 7 340 
4 Harga optimum 0 1 15 41 43 426 
 Total 1.604 
 Rata-rata 401 
Sumber : Data Primer (kuisioner), diolah 2017 
 Tabel 5.4 diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel kualitas merekberada pada range keempat yaitu 
tinggi, dengan rata-rata skor sebesar 401 yang dapat dismpulkan 
bahwa brand image yang berdimensi kualitas merek memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah Universitas Hasanuddin.  
Berdasarkan olah data diatas, tanggapan responden mengenai 
pernyataan merek yang terkenal telah sesuai, rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan presentase 
masing-masing 46%. Kemudian tanggapan responden mengenai 
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pernyataan alasan untuk membeli telah tepat dengan presentase 
sebesar 39%. Selanjutnya tanggapan responden terhadap 
pernyataan minat saluran distribusi memberikan tanggapan yang 
setuju dengan presentase sebesar 42%. Dan tanggapan responden 
terhadap pernyataan  harga optimum memberikan respon yang 
sangat setuju dengan presentase sebesar 43%. 
 
b. Analisis Variabel Loyalitas Merek (X2) 
Variabel loyalitas merek merupakan salah satu variabel 
yang digunakan untuk mengetahui indikator brand image yang 
memperngaruhi keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mhasiswi Universitas Hasanuddin. Analisis deskriptif jawaban 
responden tentang variabel loyalitas merek didasarkan pada empat 
indikator yaitu: 1) rekomendasi konsumen, 2) komitmen konsumen, 3) 
kepuasan konsumen dan 4) harga. 
Jawaban responden yang telah diperoleh dari pernyataan-
pernyataan bentuk kuisioner yang disebarkan kepada responden 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 5.5 Frekuensi Jawaban Variabel Loyalitas Merek 
(X2) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Rekomendasi 
pelanggan 
0 4 24 47 25 393 
2 Komitmen pelanggan 0 9 19 36 36 399 
3 Kepuasan konsumen 0 9 24 43 24 382 
4 Harga 2 2 24 42 30 396 
 Total 1570 
 Rata-rata 393 
Sumber: Data Primer (kuisioner), diolah 2017 
Tabel 5.5 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel loyalitas merek berada pada range keempat yaitu 
tinggi, dengan rata-rata skor sebesar 393 yang dapat disimpulkan 
bahwa brand image yang berdimensi loyalitas merek memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
Berdasarkan olah data diatas, tanggapan responden 
mengenai pernyataan rekomendasi pelanggan rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dengan presentase sebesar 47%. 
Kemudian tanggapan pernyataan komitmen pelanggan rata-rata 
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responden memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan 
presentase masing-masing 36%. Selanjutnya tanggapan responden 
terhadap pernyataan kepuasan konsumen rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dengan presentase sebesar 43%. Dan 
tanggapan responden terhadap pernyataan harga rata-rata 
responden memberikan tanggapan setuju dengan presentase 
sebesar 42%. 
 
c. Analisis Variabel Asosiasi Merek (X3) 
Variabel asosiasi merek merupakan salah satu variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui indikator brand 
image yang mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. Analisis deskriptif 
jawaban responden tentang loyalitas merek memiliki tiga indikator 
yaitu :1) kredibilitas perusahaan, 2) publisitas yang menggambarkan 
produk pada konsumen dan 3) nilai produk 
Jawaban responden yang telah diperoleh dari pernyataan-
pernyataan dalam bentuk kuisioner yang disebarkan kepada 
responden dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 5.6 Frekuensi Jawaban Variabel Asosiasi Merek 
(X3) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Kredibilitas perusahaan 1 1 21 40 37 411 
2 
Publisitas yang 
menggambarkan 
produk pada konsumen 
3 2 29 42 24 382 
3 Nilai produk 2 1 20 46 31 403 
 Total 1.196 
 Rata-rata 399 
Sumber: Data Primer (Kuisioner). Diolah 2017 
  Tabel 5.6 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel asosiasi merek berada pada range keempat yaitu tinggi 
dengan rata-rata skor sebesar 399 yang dapat disimpulkan bahwa brand 
image yang berdimensi asosiasi merek memiliki pengaruh yang tinggi 
terhapa keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddin. 
 Berdasarkan olah data diatas, tanggapan responden 
mengenai pernyataan kredibilitas perusahaan rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dengan presentase sebesar 40%. Kemudian 
tanggapan responden mengenai pernyataan publisitas yang 
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menggambarkan produk pada konsumen rat-rata reponden memberi 
jawaban setuju dengan presentase sebesar 42%. Dan tanggapan 
responden terhadap pernyataan nilai produk rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dengan presentase sebesar 46%.  
 
d. Analisis Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Variabel keputusan pembelian merupakan variabel dependen 
yang digunakan dalam peneltian ini. Analisis deskriptif jawaban responden 
tentang variabel keputusan pembelian memiliki dua indikator yaitu  
kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan, serta pertimbangan 
dalam membeli. 
Jawaban responden yang telah diperoleh dari pernyataan-
pernyataan dalam bentuk kuisioner yang disebarkan kepada responden 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 5.7 Frekuensi Jawaban Variabel Keputusan 
Pembelian (Y) 
No Indikator Variabel 
Skor 
Nilai 
Indeks 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 
Kesesuain atribut 
dengan keinginan dan 
kebutuhan 
3 5 11 40 41 411 
2 
Pertimbangan dalam 
membeli 
3 3 17 41 36 404 
 Total 815 
 Rata-rata 408 
Sumber : Data Primer (Kuisioner), diolah 2017 
  Tabel 5.7 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel keputusan pembelian berada pada range keempat yaitu 
tinggi dengan rata-rata skor sebesar 408 yang dapat disimpulkan bahwa 
brand image yang berdimensi keputusan pembelian memilki pengaruh yang 
tinggi terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
  Berdasarkan olah data diatas, tanggapan responden 
mengenai pernyataan Kesesuain atribut dengan keinginan dan kebutuhan 
rata-rata responden memberikan jawaban sangat setuju dengan 
presentase sebesar 41%. Dan tanggapan responden terhadap pernyataan 
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Pertimbangan dalam membeli rata-rata responden memberikan jawaban 
setuju dengan presentase sebesar 41%. 
 
5.2 Hasil Keabsahan Data 
5.2.1 Uji Validitas  
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian 
dilakukan uji validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas 
menunjukkan sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur 
dalam melakukan fungsi ukurnya.  
Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara 
skor masing-masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin 
diukur yaitu menggunakan total pearson correlation dalam spss 22.0. 
jika nilai total pearson correlation >0,30 maka dikatakan valid dan jika 
korelasi <0,30 maka dikatakan tidak valid. Penelitian ini menggunakan 
alat analisis berupa spss 22. Hasil uji validias dapat dilihat pada tabel 
berikut ini: 
Tabel 5.8 Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator 
Pearson 
Correlation 
Keterangan 
Kualitas Merek 
(X1) 
X1.1 0,734 Valid 
X1.2 0,723 Valid 
X1.3 0,742 Valid 
X1.4 0,461 Valid 
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Loyalitas 
Merek 
(X2) 
X2.1 0,812 Valid 
X2.2 0,905 Valid 
X2.3 0,828 Valid 
X2.4 0,841 Valid 
Asosiasi Merek 
(X3) 
X3.1 0,793 Valid 
X3.2 0,806 Valid 
X3.3 0,777 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y1 0,920 Valid 
Y2 0,914 Valid 
Sumber : Hasil Output SPSS 22 (2017) 
  Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa 
nilai dari masing-masing item pernyataan memiliki nilai koefisien positif 
dan lebih besar dari pada 0,30. Sehingga dapat disimpulkan  bahwa 
semua indikator atau pernyataan yang diajukan sudah valid dan dapat 
dilakukan analisis leebih lanjut. 
 
5.2.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas (keandalan) merupakan ukuran kestabilan dan 
konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan 
konstruk-konstruk pernyataan yang merupakan dimensi suatu variabel 
dan disusun dalam bentuk kusioner. 
Teknik yang digunakan untuk mengukur tingkat reliabilitas 
adalah Cronbach’s Alpha  dengan cara membandingkan nilai alpha  
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dengan standarya. Reliabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik 
jika memiliki Cronbach’s Alpha  >0,60. Hasil uji reliabilitas 
menggunakan alat bantu spss 22 dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 5.9 Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 
N of items Keterangan 
1 Kualitas Merek 0,762 4 Reliabel 
2 Loyalitas Merek 0,828 4 Reliabel 
3 Asosiasi Merek 0,823 3 Reliabel 
4 
Keputusan 
Pembelian 
0,902 2 Reliabel 
Sumber : Hasil Output SPSS 22 (2017) 
 Berdasarkan tabel hasil uji relabilitas variabel kualitas merek, 
terlihat bahwa Cronbach’s Alpha  sebesar 0,762 yaitu lebih besar dari 
0,60. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam 
penelitian ini reliabel. Untuk hasil uji reliabilitas variabel loyalitas merek, 
terlihat Cronbach’s Alpha  sebesar 0,828 yaitu lebih besar dari 0,60. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini reliabel. Untuk hasil uji reliabilitas variabel asosiasi merek, terlihat 
Cronbach’s Alpha  sebesar 0,823 yaitu lebih besar dari 0,60. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini reliabel. Untuk hasil uji reliabilitas variabel keputusan pembelian, 
terlihat Cronbach’s Alpha  sebesar 0,902 yaitu lebih besar dari 0,60. 
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Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini reliabel.  Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel brand 
image meliputi kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi merek 
terhadap keputusan pembelian semuanya dinyatakan handal atau dapat 
dipercaya sebagai alat ukur, dikarenakan nilai Cronbach’s Alpha  telah 
besar dari 0,60. 
 
5.3 Hasil Regresi Linear Berganda 
Analisis dalam model penelitian ini berupa model regresi 
linear berganda. Analisis ini digunakan untuk mengetahui konstribusi 
masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Dari hasil 
penelitian dapat diketahui besarnya pengaruh kualitas merek, loyalllitas 
merek dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
Hasil analisis regresi linear berganda antara tiga variabel 
independen terhadap variabel dependen dalam penelitian ini adalah 
sebagaimana akan diuraikan dalam tabel berikut: 
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Tabel 5.10 Hasil Koefisien Regresi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -,312 ,844  -,369 ,713   
Kualitas 
Merek 
,022 ,070 ,026 ,318 ,751 ,537 1,864 
Loyalitas 
Merek 
,172 ,054 ,309 3,199 ,002 ,398 2,511 
Asosiasi 
Merek 
,455 ,089 ,523 5,145 ,000 ,359 2,788 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber :Hasil Output SPSS 22 (2017) 
Berdasarkan hasil perhitungan tabel diatas dapat diketahui 
model persamaan regresi diperoleh sebagai berikut : 
  Y= -0,312 + 0,022 X1 + 0,172 X2 + 0,455 X3 + e 
  Dari hasil persamaan regresi tersebut, maka dapat 
diinterprestasikan sebagai berikut: 
a. Nilai kostanta sebesar -0,312 artinya apabila kualitas merek , 
loyalitas merek dan asosiasi merek bernilai nol maka keputusan 
pembelian  akan bernilai negatif. Model tersebut mengandung arti  
bahwa setiap terjadi kenaikan pembelian sebesar 1 unit pada 
variabel kualitas merek sebesar 0,002, maka akan diikuti 
meningkatnya keputusan pembelian sebesar -0,312 dengan asumsi 
bahwa variabel loyalitas merek dan asosiasi merek dalam kondisi 
tetap. Setiap terjadi kenaikan pembelian sebesar 1 unit untuk 
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variabel loyalitas merek sebesar 0,172, maka akan diikuti dengan 
meningkatnya keputusan pembelian sebesar -0,312 dengan asumsi 
bahwa variabel kualitas merek dan asosiasi merek dalam kondisi 
tetap.  Setiap terjadi kenaikan pembelian sebesar 1 unit untuk 
variabel asosiasi merek sebesar 0,455, maka akan diikuti dengan 
meningkatnya keputusan pembelian sebesar -0,312 dengan asumsi 
bahwa variabel kualitas merek dan loyalitas merek dalam kondisi 
tetap. Hasil dari persamaan regresi tersebut diuji engan 
menggunakan uji F dan Uji t. 
b. Koefisien regresi kualitas merek sebesar 0,022 artinya, jika kualitas 
produk ditingkatkan menjadi 1 skala dalam jawaban responden, 
maka akan meningkatkan keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin sebesar 0,022% 
dengan asumsi faktor-faktor lain dianggap tetap. 
c. Koefisien regresi loyalitas merek sebesar 0,172 artinya jika loyalitas 
merek meningkat sebesar 1 skala dalam jawaban responden, maka 
akan meningkatkan keputusan pembelian produk kosmetik Wardah 
pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin sebesar 0,172% dengan 
asumsi variabel-variabel lainnya tetap. 
d. Koefisien regresi asosiasi merek sebesar 0,455 artinya jika asosiasi 
merek meningkat 1 skala dalam jawaban responden , maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin.  
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Berdasarkan hasil persamaan regresi di atas maka dapat 
diketahui bahwa variabel bebas yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddinadalah variabel asosiasi merek (X3). Hal ini 
dapat dilihat melalui hasil koefisien regresi yakni sebesar 0,455 yang 
menunjukkan nilai koefisien regresi paling besar jika dibandingkan 
dengan nilai koefisien regresi dari variabel lain. 
 
 
5.4 Hasil Uji Hipotesis 
5.4.1 Analisis Uji Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah 
semua variabel independen yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependennya. Hasil perhitungan uji F dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 5.11 Hasil Perhitungan Uji F 
 
 
 
 Sumber : Hasil Output SPSS 22 (2017) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 205,282 3 68,427 57,893 ,000b 
Residual 113,468 96 1,182   
Total 318,750 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Kualitas Merek, Loyalitas Merek 
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Berdasarkan hasil analisis SPSS versi 22 yang 
disajikan pada tabel 5.11 didapat nilai sig sebesar 0,000 yang 
artinya sig < 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa 
minimal satu variabel (kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi 
merek) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
Jadi, hipotesis pertama diterima.  
 
5.4.2 Analisis Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh satu variabel independen (kualitas merek, loyalitas merek 
dan asosiasi merek) secara individu dalam menerangkan variabel 
dependen (keputusan pembelian). Hasil perhitungan uji t dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 5.12 Hasil Perhitungan Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -,312 ,844  -,369 ,713   
Kualitas 
Merek 
,022 ,070 ,026 ,318 ,751 ,537 1,864 
Loyalitas 
Merek 
,172 ,054 ,309 3,199 ,002 ,398 2,511 
Asosiasi 
Merek 
,455 ,089 ,523 5,145 ,000 ,359 2,788 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber :Hasil Output SPSS 22 (2017) 
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 Berdasarkan tabel 5.12  yang diperoleh dari hasil 
pengolahan dan komputerisasi dengan menggunakan program 
SPSS versi 22 maka diperoleh uji t dari tiap variabel X sebagai 
berikut: 
1. Uji parsial untuk Kualitas Merek (X1)  
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel 
kompetensi terhadap variabel kualitas merek seperti yang 
terlihat pada tabel 5.12 menunjukkan nilai sig sebesar 0,751 
yang lebih besar dari 0,50. Hal ini berarti bahwa secara individual 
variabel kualitas merek tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin.dikarenakan 
nilai signifikan tinggi dari taraf keselahan sebesar 0,50. 
 
2. Uji parsial untuk Loyalitas Merek (X2) 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel 
kompetensi terhadap variabel loyalitas merek seperti yang 
terlihat pada tabel 5.12 menunjukkan nilai sig sebesar 0,002. Hal 
ini berarti bahwa secara individual variabel loyalitas merek 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas 
dikarenakan nilai signifikan rendah dari taraf kesalahan sebesar 
0,50. 
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3. Uji parsial untuk Asosiasi Merek (X3)  
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel 
kompetensi terhadap variabel asosiasi merek seperti yang 
terlihat pada tabel 5.12 menunjukkan nilai sig sebesar 0,000 
yang lebih kecil dibanding 0,50. Hal ini berarti bahwa secara 
individual variabel asosiasi mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin dikarenakan nilai sugnifikann 
rendah dari taraf kesalahan sebesar 0,50. 
Berdasarkan hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel 
kompetensi terhadap variabel kualitas merek, loyalitas merek dan 
asosiasi merek yang ditunjukkan pada tabel 5.12, untuk variabel 
kualitas merek nilai signifikan sebesar 0,751, loyalitas merek nilai 
signifikan sebesar 0,002 dan asosiasi merek  nilai signifikan sebesar 
0,000. Untuk  nilai signifikan kualitas merek tidak memenuhi taraf 
kesalahan lebih kecil dari 0,50 sehingga variabel yang memenuhi 
syarat tersebut adalah loyalitas merek dan asosiasi merek. Tetapi 
dilihat dari nilai signifikan loyalitas merek dan asosiasi merek, asosiasi 
mereklah yang memiliki nilai signifikan paling rendah. Sehingga 
asosiasi merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddin. Jadi, hipotesis kedua yang diajukan diterima.  
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5.5 Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel bebas memiliki pengaruh terhadap 
variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk variabel bebas 
digunakan R Squarei, sebagai berikut: 
Tabel 5.13 Hasil Koefisien Determinasi 
 
 
 
 Sumber : data hasil Output SPSS 22 (2017) 
Dari hasil pengolahan data komperisasi dengan 
menggunakan program SPSS versi 22 dapat dilihat nilai R sebesar 
0,803 , artinya hubungan positif dan kuat antara variabel Brand Image 
dengan Keputusan Pembelian dengan presentase 80,3% sisanya 
19,7% dipengaruhi variabel lain. Dari hasil tersebut diperoleh nilai 
koefisien determinasi (R2) sebesar 0,633. Hal ini menunjukkan bahwa 
sebesar 63,3% keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin dapat dijelaskan oleh variabel 
Brand Image (kualitas merek, loyalitas merek dan asosiasi merek), 
sedangkan sisanya 36,7 dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak 
diteliti.  
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 ,803a ,644 ,633 1,08718 1,967 
a. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Kualitas Merek, Loyalitas Merek 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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5.6 Pembahasan Hasil Penelitian  
Dari hasil penelitian yang telah diujikan sebelumnya 
menjelaskan bahwa hasil instrumen-instrumen data yang dijawab oleh 
responden untuk mengukur variabel kualitas produk (X1), Loyalitas 
merek (X2), dan Asosiasi merek (X3) terhadap keputusan pembelian 
(Y) adalah valid dan reliabel, sehingga indikator dan item pernyataan 
pada penelitian ini dapat digunakan kemudian hari. 
Hasil analisis pengujian hipotesis secara simultan (uji F) 
menunjukkan bahwa nilai signifikan terjadi sebesar 0,000 (lebih kecil 
dari α sebesar 0,50). Jadi, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel 
Brand Image berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. Sedangkan hasil analisis pengujian hipotesis parsial (uji 
t) diperoleh pembahasan tiap variabel sebagai berikut: 
1. Pengaruh Brand Image yang meliputi variabel Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi 
Universitas Hasanuddin. 
a. Pengaruh Kualitas Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas 
Hasanuddin 
hasil uji parsial menjelaskan bahwa kualitas merek 
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas Hasanuddin. Hal ini 
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dikarenakan masih ada sebagian responden yang beranggapan 
bahwa kualitas merek masih belum maksimal. 
 
b. Pegaruh Loyalitas Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. 
Hasil uji parsial (uji t) menjelaskan bahwa loyalitas 
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. Hal ini 
dikarenakan para responden merasa nyaman dan setia 
menggunakan produk yang berlabel Wardah, sebab produknya 
yang berbahan baku halal. 
 
c. Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. 
Hasil uji parsial(uji t) menjelaskan bahwa asosiasi 
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. Dan 
variabel asosiasi merek merupakan variabel yang dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin. Hal ini 
dikarenakan responden produk kosmetik Wardah pada mahasiswi 
Universitas Hasanuddin memiliki kesan dan ingatan yang tinggi 
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akan merek produk kosmetik Wardah yang berbahan baku halal 
yang telah menyatuh dibenak para responden. 
 
2. Variabel Asosiasi Merek Dominan Berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Universitas Hasanuddin 
Asosiasi merek adalah sesuatu yang berkaitan dengan 
ingatan mengenai sebuah merek. Menurut A.B Susanto & 
Himawan Wijanarko (2004) bahwa asosiasi ini tidak hanya ada 
tetapi mempunyai sebuah kekuatan. Merek yang kuat dapat 
menarik konsumen untuk menggunakannya sebagai faktor 
penentu dalam pemilihan keputusan pembelian, sedangkan 
syarat yang kuat adalah citra merek (brand image). Berdasarkan 
analisis uji parsial dari hasil pengolahan data menggunakan 
SPSS 22.0 for Windows menunjukkan nilai signifikan diperoleh 
pada variabel asosiasi merek sebesar 0,000. Hal ini dikarenakan 
daya ingatan konsumen yang kuat akan merek produk kosmetik 
Wardah yang tinggi sehingga memicu tingginya keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah. Konsep Halal yang 
disajikan oleh Wardah inilah yang kuat diingatan konsumen yang 
membedakannya dengan produk lainnya, sehingga konsumen 
terkhusus mahasiswi Universitas Hasanuddin yang mayoritas 
beragama muslim cenderung lebih memilih produk kosmetik 
Wardah. 
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BAB VI 
      PENUTUP 
 
6.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh brand image 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
mahasiswi Universitas Hasanuddin yang telah dibahas serta 
perhitungan-perhitungan statistik yang dilakukan, maka penulis 
menarik kesimpulan sebagai berikut: 
1.  Variabel Brand Image yang meliputi kualitas merek, loyalitas 
merek dan asosiasi merek secara simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada 
mahasiswi Universitas Hasanuddin. Hal ini diperoleh dari hasil 
responden yang telah dianalisis menggunakan SPSS yang 
menunjukkan bahwa semua variabel brand image menentukan 
keputusan pembelian produk kosmetik Wardah pada mahasiswi 
Universitas Hasanuddin. Dari hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa disetiap peningkatan publisitas yang diiringi dengan 
kualitas produk maka meningkat pula keputusan pembelian 
produk kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin. 
2. Vrariabel asosiasi merek merupakan variabel yang memiliki 
pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
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diperoleh berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 
100 responden yang merupakan konsumen produk kosmetik 
Wardah yang menunjukkan bahwa semakin tinggi ingatan dan 
kesan mengenai produk Wardah yang berbahan baku halal, 
maka semakin tinggi pula keputusan pembelian produk kosmetik 
Wardah pada mahasiswi Universitas Hasanuddin. 
 
6.2 Saran-saran 
setelah meneliti dan mengetahui pengaruh kualitas 
merek, loyalitas merek dan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik Wardah pada mahasiswi Universitas 
Hasanuddin, maka saran untuk penelitian ini: 
1. Produk kosmetik Wardah senantiasa meningkatkan 
publisitas merek dan konsep produk yang berlabel halal 
dan 0 % alkohol sehingga daya ingatan konsumen lebih 
mendalam lagi mengenai produk kosmetik Wardah dan 
konsumen tidak berfikir lagi untuk beralih ke produk lain.  
2. Perusahaan hendaknya mempertahankan dan 
meningkatkan kredibilitas perusahaan kepada konsumen, 
sehingga konsumen tetap setia menggunakan produk-
produk kosmetik Wardah . 
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LAMPIRAN 
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Kuesioner Penelitian 
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
PRODUK KOSMETIK WARDAH PADA MAHASISWI UNIVERSITAS 
HASANUDDIN 
 
Dengan hormat, 
 Terima kasih atas kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi dalam 
mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini. 
Penelitian ini digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul “ Pengaruh 
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah 
pada Mahasiswi Universitas Hasanuddin”.  
 Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan jawaban 
yang sebenar-benarnya demi membantu penelitian ini. Atas waktu dan 
kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini bermanfaat 
bagi kita semua.  
 
Hormat saya, 
 
             Ferawati 
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A. Profil Responden 
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan. 
 
1. Fakultas    : 
2. Jenis kelamin   :  Perempuan 
3.  Umur    : < 20 tahun  
 20-29 tahun  
4. Angkatan    : 
 
B. Cara Pengisian 
Pilihlah jawaban yang paling sesuai dengan kondisi anda 
mengenai beberapa pertanyaan berikut, dengan memberikan tanda (X) 
pada kolom yang telah disediakan. Berikut merupakan bobot pilihan 
jawaban: 
Jawaban Bobot Nilai 
Sangat setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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C. Item Pertanyaan 
1. Kualitas Merek (X1) 
No. Pernyataan 
Kategori 
SS S N TS STS 
1 Saya sudah lama mengenal 
produk kosmetik Wardah. 
     
2 Saya membeli  produk kosmetik 
Wardah karena produk kosmetik 
wardah  halal bagi kaum 
muslimah. 
     
3 Saya menyukai produk kosmetik 
Wardah karena cara untuk 
mendapatkan produknya tidak 
terlalu rumit dan banyak tersedia 
di outlet-outlet di toko terdekat. 
     
4 Saya rela membayar harga yang 
lebih  tinggi untuk membeli 
produk kosmetik Wardah. 
     
 
2. Loyalitas Merek (X2) 
No. Pernyataan 
Kategori 
SS S N TS STS 
1 Saya merekomendasikan 
kerabat jika ingin membeli 
produk kosmetik untuk membeli 
produk Kosmetik Wardah 
     
2 Saya setia menggunakan produk 
kosmetik Wardah karena 
membuat saya merasa lebih 
cantik dengan bahan baku  yang 
halal dan aman. 
     
3 Saya merasa puas dengan 
kualitas produk kosmetik Wardah 
sehingga saya loyal untuk 
membelinya terus-menerus. 
     
4 Bila dihadapkan produk kosmetik 
lainnya dengan harga yang lebih 
murah, saya tetap memilih 
produk kosmetik Wardah. 
     
 
98 
 
 
3. Asosiasi Merek (X3) 
No. Pernyataan 
Kategori 
SS S N TS STS 
1 Saya meyakini perusahaan tetap 
menjaga kepuasan dan loyalitas  
konsumen dengan menyediakan 
beauty house Wardah yang 
dapat dijangkau seluruh 
konsumen Wardah. 
     
2 Jika mengenai masalah 
kecantikan saya selalu 
mengingat wardah sebagai 
solusinya. 
     
3 Menurut saya produk kosmetik 
Wardah mempunyai kelebihan 
dibanding produk kosmetik 
lainnya. 
     
 
4. Keputusan Pembelian (Y) 
No. Pernyataan 
Kategori 
SS S N TS STS 
1 Saya akan membeli produk 
kosmetik Wardah karena saya 
membutuhkan  kosmetik 
berbahan baku halal. 
     
2 Saya akan membeli produk 
kosmetik Wardah tanpa 
mempertimbangkannya terlebih 
dahulu dengan merek kosmetik 
lainnya.   
     
 
“TERIMA KASIH” 
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LAMPIRAN 2 TABULASI DATA 
 
 
No 
Kualitas Merek 
Total 
Loyalitas Merek 
Total 
Asosiasi Merek  
Total 
Keputusan 
Pembelian 
Total 
 
1 
 
2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1 2 
                  
1 4 5 3 4 16 4 4 5 4 17 4 5 5 14 4 5 9 
2 5 4 3 4 16 4 5 4 5 18 5 5 4 14 3 5 8 
3 5 5 4 5 19 5 5 4 5 19 3 4 5 12 4 5 9 
4 5 5 3 5 18 5 5 5 4 19 5 4 3 12 5 4 9 
5 5 4 3 5 17 3 5 4 4 16 5 3 5 13 5 4 9 
6 5 3 5 5 18 5 5 5 4 19 5 5 3 13 5 4 9 
7 5 5 3 5 18 5 5 3 5 18 5 4 5 14 4 4 8 
8 4 5 3 4 16 4 4 4 5 17 5 5 5 15 5 5 10 
9 5 4 3 5 17 5 4 5 4 18 4 5 5 14 4 5 9 
10 4 5 3 5 17 5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 5 10 
11 4 3 3 5 15 4 3 3 3 13 3 3 3 9 5 5 10 
12 5 4 4 5 18 4 3 3 3 13 4 4 4 12 3 4 7 
13 3 3 1 5 12 4 4 3 4 15 3 4 3 10 5 4 9 
14 4 4 3 4 15 3 3 3 4 13 3 3 4 10 4 3 7 
100 
 
 
15 4 4 3 4 15 4 3 3 4 14 4 3 5 12 4 4 8 
16 4 3 3 3 13 3 3 2 3 11 3 3 3 9 4 3 7 
17 4 3 3 5 15 4 5 4 5 18 5 4 4 13 5 4 9 
18 5 3 1 5 14 5 5 4 5 19 5 4 3 12 5 5 10 
19 5 3 3 4 15 4 3 3 3 13 4 3 4 11 3 3 6 
20 4 4 3 4 15 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 3 7 
21 4 5 4 5 18 4 4 4 4 16 5 5 5 15 5 4 9 
22 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 5 5 5 15 5 5 10 
23 4 4 3 5 16 5 5 4 5 19 5 4 5 14 4 5 9 
24 5 4 4 4 17 5 4 5 4 18 4 5 4 13 5 4 9 
25 4 5 3 5 17 3 3 2 3 11 5 3 4 12 5 4 9 
26 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 8 
27 2 3 2 4 11 2 1 1 1 5 1 1 3 5 1 1 2 
28 3 2 2 4 11 3 2 2 3 10 4 2 4 10 2 2 4 
29 2 2 2 2 8 2 1 1 1 5 2 1 1 4 1 1 2 
30 2 4 2 4 12 4 2 2 3 11 4 3 4 11 4 4 8 
31 5 4 1 3 13 4 4 1 3 12 3 3 4 10 4 4 8 
32 5 4 4 3 16 3 2 3 4 12 4 3 3 10 2 3 5 
33 4 4 3 4 15 3 2 1 3 9 3 4 3 10 3 3 6 
34 5 5 4 5 19 5 3 4 4 16 4 4 4 12 5 5 10 
35 4 4 2 5 15 3 4 3 3 13 3 3 4 10 3 3 6 
36 4 3 4 5 16 3 4 4 4 15 3 4 3 10 4 4 8 
37 4 5 4 5 18 3 3 2 3 11 4 3 4 11 3 4 7 
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38 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 4 4 13 4 4 8 
39 4 3 4 5 16 3 3 3 3 12 3 4 5 12 5 5 10 
40 4 3 3 4 14 4 3 2 3 12 4 3 4 11 4 3 7 
41 4 5 3 3 15 2 2 3 3 10 3 3 3 9 2 2 4 
42 4 3 3 4 14 3 3 2 2 10 3 3 3 9 3 3 6 
43 4 5 3 3 15 2 2 3 3 10 3 3 3 9 2 2 4 
44 4 3 3 5 15 3 2 2 3 10 4 3 3 10 4 4 8 
45 5 4 3 4 16 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 6 
46 4 3 3 5 15 4 5 4 5 18 5 4 4 13 5 5 10 
47 5 5 5 5 20 4 4 4 5 17 5 4 4 13 5 5 10 
48 4 3 3 5 15 4 5 4 5 18 5 4 4 13 5 5 10 
49 4 3 3 5 15 4 5 4 5 18 5 4 4 13 5 5 10 
50 4 3 3 5 15 4 5 4 5 18 5 4 4 13 5 5 10 
51 5 3 2 4 14 3 3 3 2 11 4 3 4 11 5 4 9 
52 5 4 4 5 18 5 5 5 4 19 5 5 5 15 5 5 10 
53 4 3 3 5 15 5 3 4 5 17 5 2 5 12 4 5 9 
54 4 5 3 5 17 4 3 3 4 14 4 4 5 13 4 4 8 
55 2 3 1 3 9 3 3 1 3 10 3 1 1 5 1 1 2 
56 4 4 2 5 15 3 2 2 3 10 4 4 4 12 4 3 7 
57 4 5 5 4 18 5 4 5 4 18 4 4 4 12 5 5 10 
58 5 4 4 4 17 4 4 4 5 17 5 4 5 14 5 4 9 
59 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 5 4 5 14 5 4 9 
60 5 4 4 4 17 5 5 4 5 19 4 5 4 13 4 5 9 
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61 4 4 4 5 17 5 5 4 4 18 4 5 5 14 4 5 9 
62 5 5 4 3 17 5 5 4 5 19 5 4 4 13 5 5 10 
63 4 5 4 5 18 4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 4 9 
64 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 5 9 
65 5 4 5 4 18 4 4 5 4 17 4 5 4 13 5 4 9 
66 5 4 3 4 16 4 4 4 5 17 4 5 5 14 4 5 9 
67 5 4 4 4 17 3 4 3 4 14 4 4 4 12 3 4 7 
68 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 4 8 
69 5 4 4 4 17 3 4 5 4 16 4 3 4 11 5 5 10 
70 5 5 4 4 18 5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 4 9 
71 5 5 4 3 17 5 5 3 5 18 5 4 5 14 4 5 9 
72 5 5 4 5 19 4 4 3 4 15 4 5 3 12 4 4 8 
73 5 5 3 4 17 5 5 4 5 19 5 3 5 13 4 4 8 
74 4 4 5 4 17 3 4 4 3 14 3 4 3 10 3 3 6 
75 5 3 4 3 15 3 5 3 5 16 5 4 5 14 4 5 9 
76 5 3 4 3 15 5 5 5 4 19 3 3 5 11 4 4 8 
77 5 5 4 3 17 5 5 5 4 19 5 4 5 14 4 4 8 
78 5 5 3 4 17 5 5 4 5 19 4 5 5 14 4 5 9 
79 5 5 4 4 18 5 4 4 4 17 4 4 4 12 4 3 7 
80 5 5 4 5 19 4 5 5 4 18 4 5 5 14 4 5 9 
81 5 5 4 3 17 5 5 4 5 19 5 3 5 13 4 5 9 
82 5 5 4 5 19 4 5 5 3 17 4 4 4 12 5 3 8 
83 5 5 4 4 18 5 5 5 4 19 3 3 5 11 4 5 9 
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84 5 4 4 5 18 4 5 4 5 18 5 4 3 12 5 5 10 
85 5 5 4 5 19 3 5 5 3 16 3 4 4 11 5 3 8 
86 4 5 4 5 18 4 4 5 3 16 5 3 5 13 5 3 8 
87 4 4 3 4 15 4 4 3 4 15 4 3 4 11 5 4 9 
88 3 3 4 3 13 4 4 4 5 17 5 4 4 13 5 5 10 
89 4 4 3 4 15 3 4 5 4 16 4 3 4 11 4 4 8 
90 4 4 3 4 15 4 4 5 5 18 4 3 2 9 2 3 5 
91 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 4 4 4 12 4 4 8 
92 4 4 3 4 15 4 4 3 4 15 4 4 4 12 4 4 8 
93 4 4 3 4 15 4 4 4 4 16 4 4 3 11 3 4 7 
94 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 3 4 4 11 4 4 8 
95 4 4 4 3 15 4 4 4 4 16 3 3 4 10 4 4 8 
96 5 4 4 5 18 4 5 4 4 17 5 4 3 12 5 4 9 
97 5 5 3 5 18 4 4 5 4 17 5 5 4 14 5 5 10 
98 4 5 5 5 19 4 5 4 5 18 4 5 4 13 5 4 9 
99 5 5 4 4 18 4 5 4 4 17 5 5 4 14 5 4 9 
100 5 4 4 5 18 4 5 4 4 17 4 5 4 13 5 5 10 
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LAMPIRAN 3 DATA HASIL SPSS VERSI 22 
Regression 
 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Keputusan Pembelian 8,1500 1,79435 100 
Kualitas Merek 16,1300 2,13037 100 
Loyalitas Merek 15,5500 3,22670 100 
Asosiasi Merek 11,9300 2,06096 100 
 
 
Correlations 
 
Keputusan 
Pembelian 
Kualitas 
Merek 
Loyalitas 
Merek 
Asosiasi 
Merek 
Pearson 
Correlation 
Keputusan Pembelian 1,000 ,560 ,724 ,776 
Kualitas Merek ,560 1,000 ,611 ,660 
Loyalitas Merek ,724 ,611 1,000 ,762 
Asosiasi Merek ,776 ,660 ,762 1,000 
Sig. (1-tailed) Keputusan Pembelian . ,000 ,000 ,000 
Kualitas Merek ,000 . ,000 ,000 
Loyalitas Merek ,000 ,000 . ,000 
Asosiasi Merek ,000 ,000 ,000 . 
N Keputusan Pembelian 100 100 100 100 
Kualitas Merek 100 100 100 100 
Loyalitas Merek 100 100 100 100 
Asosiasi Merek 100 100 100 100 
 
Variables Entered/Removeda 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Asosiasi Merek, 
Kualitas Merek, 
Loyalitas 
Merekb 
. Enter 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 ,803a ,644 ,633 1,08718 1,967 
a. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Kualitas Merek, Loyalitas Merek 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 205,282 3 68,427 57,893 ,000b 
Residual 113,468 96 1,182   
Total 318,750 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Asosiasi Merek, Kualitas Merek, Loyalitas Merek 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) -,312 ,844  -,369 ,713   
Kualitas Merek ,022 ,070 ,026 ,318 ,751 ,537 1,864 
Loyalitas Merek ,172 ,054 ,309 3,199 ,002 ,398 2,511 
Asosiasi Merek ,455 ,089 ,523 5,145 ,000 ,359 2,788 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
Eigenvalu
e 
Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant
) 
Kualitas 
Merek 
Loyalitas 
Merek 
Asosiasi 
Merek 
1 1 3,963 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 
2 ,022 13,273 ,35 ,02 ,30 ,03 
3 ,008 22,398 ,31 ,11 ,68 ,56 
4 ,006 24,971 ,34 ,87 ,02 ,41 
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 2,5465 10,1821 8,1500 1,43998 100 
Residual -2,21090 3,64735 ,00000 1,07058 100 
Std. Predicted Value -3,891 1,411 ,000 1,000 100 
Std. Residual -2,034 3,355 ,000 ,985 100 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
 
 
  Charts 
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Correlations 
 
Correlations 
 
Kualitas 
Merek 
Loyalitas 
Merek 
Asosiasi 
Merek 
Keputusan 
Pembelian 
Kualitas 
Merek 
Pearson 
Correlation 
1 ,611** ,660** ,560** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 
100 100 100 100 
Loyalitas 
Merek 
Pearson 
Correlation 
,611** 1 ,762** ,724** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Asosiasi 
Merek 
Pearson 
Correlation 
,660** ,762** 1 ,776** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Pearson 
Correlation 
,560** ,724** ,776** 1 
Sig. (2-tailed) 
,000 ,000 ,000  
N 
100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,875 ,896 4 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Kualitas Merek 16,1300 2,13037 100 
Loyalitas Merek 15,5500 3,22670 100 
Asosiasi Merek 11,9300 2,06096 100 
Keputusan Pembelian 8,1500 1,79435 100 
 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 Kualitas Merek Loyalitas Merek Asosiasi Merek 
Keputusan 
Pembelian 
Kualitas Merek 1,000 ,611 ,660 ,560 
Loyalitas Merek ,611 1,000 ,762 ,724 
Asosiasi Merek ,660 ,762 1,000 ,776 
Keputusan 
Pembelian 
,560 ,724 ,776 1,000 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Kualitas Merek 35,6300 42,134 ,668 ,464 ,864 
Loyalitas Merek 36,2100 27,824 ,791 ,640 ,853 
Asosiasi Merek 39,8300 39,233 ,839 ,719 ,805 
Keputusan Pembelian 43,6100 43,533 ,777 ,644 ,839 
 
 
 
 
 
Uji Validitas Kualitas Merek 
Correlations 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
51,7600 65,154 8,07180 4 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,410** ,442** ,141 ,734** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,161 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation ,410** 1 ,399** ,099 ,723** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,329 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation ,442** ,399** 1 ,058 ,742** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,566 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson Correlation ,141 ,099 ,058 1 ,461** 
Sig. (2-tailed) ,161 ,329 ,566  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Total Pearson Correlation ,734** ,723** ,742** ,461** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,762 ,784 5 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X1.1 4,3600 ,73195 100 
X1.2 4,0800 ,81253 100 
X1.3 3,4300 ,89052 100 
X1.4 4,2600 ,74698 100 
Total 16,1300 2,13037 100 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Total 
X1.1 1,000 ,410 ,442 ,141 ,734 
X1.2 ,410 1,000 ,399 ,099 ,723 
X1.3 ,442 ,399 1,000 ,058 ,742 
X1.4 ,141 ,099 ,058 1,000 ,461 
Total ,734 ,723 ,742 ,461 1,000 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 27,9000 14,111 ,638 . ,714 
X1.2 28,1800 13,806 ,611 . ,713 
X1.3 28,8300 13,314 ,623 . ,703 
X1.4 28,0000 15,778 ,306 . ,782 
Total 16,1300 4,538 1,000 . ,585 
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Uji Validitas Loyalitas Merek 
 
Correlations 
 
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,655** ,533** ,632** ,812** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation ,655** 1 ,675** ,716** ,905** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation ,533** ,675** 1 ,532** ,828** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation ,632** ,716** ,532** 1 ,841** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Total Pearson Correlation ,812** ,905** ,828** ,841** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Uji Reliabilitas Loyalitas Merek 
Reliability 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
32,2600 18,154 4,26074 5 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,828 ,925 5 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X2.1 3,9400 ,81427 100 
X2.2 3,9700 1,01956 100 
X2.3 3,6800 1,07196 100 
X2.4 3,9600 ,89803 100 
Total 15,5500 3,22670 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total 
X2.1 1,000 ,655 ,533 ,632 ,812 
X2.2 ,655 1,000 ,675 ,716 ,905 
X2.3 ,533 ,675 1,000 ,532 ,828 
X2.4 ,632 ,716 ,532 1,000 ,841 
Total ,812 ,905 ,828 ,841 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 27,1600 33,772 ,762 . ,804 
X2.2 27,1300 30,781 ,869 . ,769 
X2.3 27,4200 31,337 ,763 . ,784 
X2.4 27,1400 32,707 ,792 . ,793 
Total 15,5500 10,412 1,000 . ,865 
 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
31,1000 41,646 6,45341 5 
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Uji Validitas Asosiasi Merek 
Correlations 
 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 Total 
X3.1 Pearson Correlation 1 ,465** ,434** ,793** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X3.2 Pearson Correlation ,465** 1 ,422** ,806** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X3.3 Pearson Correlation ,434** ,422** 1 ,777** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Total Pearson Correlation ,793** ,806** ,777** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Reliabilitas Asosiasi Merek 
Reliability 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
,823 ,865 4 
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Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X3.1 4,1100 ,83961 100 
X3.2 3,8000 ,91010 100 
X3.3 4,0200 ,85257 100 
Total 11,9300 2,06096 100 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X3.1 X3.2 X3.3 Total 
X3.1 1,000 ,465 ,434 ,793 
X3.2 ,465 1,000 ,422 ,806 
X3.3 ,434 ,422 1,000 ,777 
Total ,793 ,806 ,777 1,000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 19,7500 12,210 ,695 . ,787 
X3.2 20,0600 11,774 ,703 . ,776 
X3.3 19,8400 12,257 ,671 . ,793 
Total 11,9300 4,248 1,000 . ,702 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
23,8600 16,990 4,12193 4 
 
Uji Validitas Keputusan Pembelian 
 
Correlations 
 Y1 Y2 Total 
Y1 Pearson Correlation 1 ,681** ,920** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 
N 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation ,681** 1 ,914** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 
N 100 100 100 
Total Pearson Correlation ,920** ,914** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,902 3 
 
 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1 12,1900 7,307 ,853 ,865 
Y2 12,2600 7,487 ,847 ,876 
Total 8,1500 3,220 1,000 ,810 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
16,3000 12,879 3,58870 3 
 
 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1 4,1100 ,99387 100 
Y2 4,0400 ,96316 100 
Total 8,1500 1,79435 100 
